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ABSTRAKT

Hlavnim cilem ptfedklddané bakalatské prace je navrh zmén v komunikacni strategii
podniku plsobici v oblasti gastronomie. Na zakladé realizované analyzy stavajiciho

stavu byla navrhnuta zZadouci opatteni podporujici vytyCenou strategii podniku.

ABSTRACT

The main goal of this work is to design transformation in the communication strategy of
the company operating in the field of gastronomy. The work suggests the appropriate
measures designed to establish a strategy to support the business based on the analysis

of the current company state.
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Uvod

Marketingova komunikaéni strategie je dualezitym prvkem marketingového mixu.

Pomaha spole¢nosti se prezentovat zdkaznikiim a tim si ziskat jejich oblibu a zajem.

Pro tuto bakalatskou praci jsem si zvolil spole¢nost podnikajici v gastronomii. V dnes$ni
dobé¢ je pred konecného spotiebitele postaveny Siroka skala moznosti, které miize vyuzit
k uspokojeni svych potieb a pfani. Vysoka kvalita, vyhodna cena, nebo i ziskavani
dodate¢nych benefiti. VSechny tyto faktory maji rozhodujici vliv na kone¢ného
odbératele. V poskytnuti nejvyhodnéjsi nabidky a znalosti jednotlivych potieb

zakaznikl tkvi aspéch existence spolecnosti.

Pro podnik ptisobici v gastronomickém odvétvi predstavuje komunikace s vn&jSim

okolim kli¢ovou roli pro tspéch na trhu.
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Vymezeni cile prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je vytvoieni ndvrhu na zlepSeni komunikace se

zakazniky pro spole¢nost podnikajici v gastronomii.

Pouzita metodika

Nejprve zpracuji teoretické poznatky k danému tématu z odborné literatury. V dalsi
kapitole této prace se zaméfim na trzni prostiedi a vlivy ptisobici na podnik, které
zanalyzuji pomoci PESTLE analyzy a Porterova modelu péti konkurencnich sil. Dale
zpracuji SWOT analyzu, kde zhodnotim silné a slabé stranky podniku a ukézi mozné

ptilezitosti a hrozby.

K analyzovani souCasné komunikaéni strategiec se zaméfim hlavné na soucasny
komunika¢ni mix, ktery podnik vyuziva ke komunikaci se zakazniky. Dal§i metodu,

kterou vyuziji, bude dotaznikové Setfeni, zaméefené na stravovaci navyky zakazniki.

Na zéklad¢ zpracovani téchto dat pak navrhnu moZzné zlepSeni, které by méli vést

K ptilivu novych zékazniki a zvy$eni povédomi o podniku

13



1 Teoreticka vychodiska

1.1 Definice marketingu

,, Nekupujte si trhovy podil, snazte se najit zpiisob, jak ho ziskat. “ Phillip Kotler*

Jedna z nejvyznamnéjSich osobnosti marketingu je Philip Kotler, ktery marketing

definoval takto:

,,Marketing je spolecensky a ridici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji

prostrednictvim vytvoreni a vymény produktit a hodnot to, co potiebuji a chtéji. “2

Svétlik popisuje marketing nasledovné:

., Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predpovidani, ovliviiovani a v

konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
R . . o . 3

zajistujicim splneni cilu organizace. *

,, Cilem marketingu je poznat zdkaznika a porozumét mu tak dobre, aby mu vyrobky ci

sluzby byly §ité na miru a prodavaly se samy. “*

Autofi se ve svych definicich shoduji, Ze marketing je proces mezi jednotlivei nebo

skupiny lidi, kteti sménou produktti ¢i hodnot uspokojuji své pozadavky.

1.2 Marketingové prostiedi

vvvvvv

marketing odehrava. Rozd¢luje se na makroprostiedi a mikroprosttedi. Makroprosttedi
zahrnuje $ir$i spolecenskeé sily ovlivitujici podnikani a na druhé stran€ mikroprostfedi se

tyka vlivi firmé blizsich, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit zakaznikéim.”

! SMARKETING. [online]. 2014

2 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 38.

¥ SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. 2005. s. 10.

* DRUCKER, F. P. To nejdiilezit&jsi z Druckera v jednom svazku. 2009. s. 29.
5 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 60.
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1.2.1 Makroprostiedi
Makroprostiedi se sklada ze spolecenskych sil v §ir§Sim rozsahu, které ovliviiuji celé
mikroprosttedi. Sir§i makroprostiedi sil vytvaii pro dany podnik piileZitosti a soutasng i

hrozby.°

Faktory makroprostiedi ovliviiuji vSechny instituce, které v daném ekonomickém
systému a v daném obdobi plisobi. Dané Sir$i okoli vytvari prostor, které, pokud bude
podnikem respektovano, miize mu piindset fadu zajimavych piilezitosti pro podnikéni.
Jejich dodrzovéani omezuje nckolik rizikovych situaci, se kterymi se samotny subjekt

setkava. Pokud chce byt podnik Gsp&sny, musi je zdarng vytesit.’

1.2.2 Mikroprostiedi
Do daného prostiedi se zatazuji faktory, které mize spolecnost jistym zplisobem vyuzit
a jez ovlivituji moznost podniku realizovat svou hlavni funkci. Tou je uspokojeni potieb

svych zékaznik.?
Hlavnimi faktory jsou:

= dany subjekt - firma, organizace, podnik,
= zakaznici,

= dodavatelé,

= distribu¢ni ¢lanky a prostiednici,

= konkurence.®

Faktor marketingového mikroprostfedi tvoii ty subjekty, které ovliviiuji mozZnosti
podniku ziskat v pozadované kvalité, mnoZstvi, ¢ase a potfebné zdroje, které jsou nutné

pro plnéni jeho zakladni funkce. ™

Pokud chce byt spolecnost na trhu isp&sna, musi své konkurenty dobfe znat a snazit se,
aby potieby a pozadavky zdkaznikid uspokojovala 1épe nez oni. Faktor konkurence je

nékdy na pomezi mezi faktory ovlivnitelnymi a neovlivnitelnymi.™

6 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 135.
"BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 84.

® BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 82.

% tamtéz. s. 82.

10 tamtéz. s. 83.

1 tamtéz. s. 83

15



1.3 Analyza vnéjSiho prostiedi

1.3.1 PESTLE analyza

Tato metoda PESTLE je Casto pojmenovavana také jako STEPLE nebo SLEPTE.
Slouzi ke strategické analyze vnéjsiho prostfedi. Tyto faktory mohou v budoucnu pro
spolecnost znamenat pfilezitosti a hrozby. Nazev analyzy je spojen s pocateCnimi

pismeny jednotlivych faktort. Ty jsou:

* Socidlni - Pasobeni kulturnich a socialnich zmén.

» Legislativni - Vlivy mezinarodni, evropské a narodni legislativy.
* Ekonomické - Pasobeni a vliv mistni, narodni i svétové politiky.
= Politické - Existujici a potencialni pisobeni politickych vliva.

» Technologické - Dopady novych dospélych technologii.

» Ekologické - Mistni, narodni a svétova ekologicka problematika.?

Socialni faktory se dale rozliSuji na demografické a kulturni. Demografie je véda,
zabyvajici se zakladnimi ukazateli, které charakterizuji obyvatelstvo jako celek. Sleduje
jejich pocet, vek, pohlavi, hustotu osidleni, zaméstnani a mnoho dalSich statistickych
veli¢in. Naopak kulturni faktory jsou charakterizovany jako soubor hodnot, ideji a

postojti urcité skupiny lidi, které jsou predavany z jedné generace na druhou.™

Technické a technologické faktory se v poslednich desetiletich staly jednou z nejvice
dominantnich slozek marketingu. Pokud nechce spolecnost ztratit kontakt se svoji

konkurenci, musi vynakladat velké finanéni prostiedky na vyzkum a vyvoj.**

Ekonomické faktory neboli skupina ekonomickych faktorti obsahuje pfedevsim ty, které
ovliviiuji kupni silu spottebitelti a strukturu jejich vydaji. Pro mnoho spolecnosti je
dulezita predevsim celkova kupni sila, ktera zavisi na pifijmu obyvatelstva, urovni cen,

vyse uspor a vySe uveért, které byly spotiebitelim poskytnuty.15

Politicko - legislativni faktory jsou charakterizovany vnitrostatnim, ale i mezinarodnim

déni, které mlze vyrazné ovlivnit situaci na trhu. Na druhé stran€ je to legislativa, ktera

12 GRASSEOVA, M. 33 nejpouzivangjsich metod strategického Fizeni. s. 178
13 tamtéz. s. 179.

“BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 84 -85.

" BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 85.
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vytvaii podminky pro podnikani. Dale také vydava zakonné normy pro jeho ochranu.
Stranou z4jmu statu a legislativnich organt zlistavéa predevsim fada opatfeni, které maji

chranit jeho zdravi, vlastnictvi a zivotni prostfedi.16

Ptirodni a ekologické faktory jiz nejsou zahrnuty v uvedeném akronymu STEP, ale to
neznamena, ze jsou mén¢ dulezité. Praveé naopak, lidé se jej snazi vyuzivat ¢im dal vice,
ale v soucasné dobé to ma spise destruktivni vysledek. Tyto faktory zahrnuji vSechny

pFirodni zdroje, které vstupuji do vyrobniho procesu.’’

1.3.2 Porterav model

Portertiv model péti konkurencnich sil je vyuzivdm k analyzovani mikroprostredi
podniku. Ziskovost podniku z velké ¢asti zavisi na péti dynamickych faktorech. Podnik
musi nejdiive zanalyzovat vSech 5 sil, nez vstoupi na trh daného odvétvi. Model
zdaraziuje vSechny zakladni slozky odvétvové struktury, které mohou byt v daném
odvétvi hnaci silou konkurence. Kazdé odvétvi je specifické a ma vlastni strukturu.
Dany ramec péti faktori umoziuje podniku proniknout do dané¢ho odvétvi a urcit

faktory, které jsou pro konkurenéni podnik v daném odvétvi rozhodujici.18

Pét konkurenénich sil:

* hrozba silné rivality,

» hrozba vstupu nové konkurence,

* hrozba nahraditelnosti vyrobki,

» hrozba rostouci vyjednavajici sily zakaznikd,

* hrozba rostouci vyjednavajici sily dodavateli.™

1.4  Analyza vnitiniho prostredi

141 Marketingovy mix
V soucasném marketingovém managementu je marketingovy mix povazovan za klicovy

pojem. Piedstavuje souhrn zékladnich marketingovych prvki, kterymi podnik dosahuje

®* BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 86.

7 tamté7. s. 86.

¥ GRASSEOVA, M. 33 nejpouzivangjich metod strategického Fizeni. s. 191.
19 GRASSEOVA, M. 33 nejpouzivangjich metod strategického Fizeni. s. 192.
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svych marketingovych cili. Jedna se o soubor vzdjemné propojenych proménnych, s
nimiz vedeni podniku miize pracovat. Dale v sobé zahrnuje vSe, ¢im firma miize
poptavku po svych produktech ovliviiovat. Nejcastéji je marketingovy mix spojovan se
C¢tyfmi faktory. Podle zaCatecnich pismen jednotlivych slov oznacujicich anglicky

¢tvetici faktord se také nékdy uvadi ,,4P*. Konkrétné se jedna o:

= produkt (Product),
= cena (Price),
» misto (Place),

= propagace (Promotion).

Firmy nesmi zapominat na vzajemné vazby jednotlivych prvkl i jejich harmonické
uplatiiovani pfi feSeni konkrétnich situaci v ramci uréitych Cinnosti daného podniku
nebo jiné organizace. Vystup zavisi na spravném vzajemném ,,poméru®, ,,namixovani

¢i kombinaci slozek marketingového mixu.

Marketingovy mix je tedy tvofen souhrnem, ktery vyjadiuje vztah firmy k jeho
vnéj§imu okoli, tzn. k dodavatelim, distribuénim a dopravnim organizacim,
zékaznikim, zprostfedkovatelim, mediim apod. Jednotlivé slozky marketingového

mixu se pritom mohou jesté dale ¢lenit.
Obvykle se ¢leni na:

*  Vyrobek - Vyrobkovy mix.
= Cena - Cenovy mix.
= Distribuce - Distribu¢ni mix.

* Propagace - Komunika¢ni mix.

18



VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita §levy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrazek 1: Prvky mixu 4p%

Parametry mixu 4P se nastavuji vZdy az po provedeni STP (segmentace, targetingu a

positioning). V soucasném marketingu se také provadi paralelné mix 4C.

Marketingovy mix 4C (marketing mix 4C) je alternativou k marketingovému mixu 4P.

Zatimco 4P je marketingovym mixem z pohledu firmy, 4C je mixem z pohledu

zakaznika.

4C:

Reseni potieb zakazniky (customer solution).
= Naklady, které¢ zakaznikovi vznikaji (customer cost).
= Dostupnost feSeni (convenience).

= Komunikace (communication).?

% MARKETING.ROBERTNEMEC. [online]. 2014
2l KOTLER, P. Marketing Management. 2001. s. 105.
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c omer value

uzitnd hodnota)

(komunikace)

Obrazek 2: Prvky mixu 4c??

4C predstavuji tzv. zakaznicky marketingovy mix. Hlavni mySlenkou mixu 4C je zacit
pfi tvorbé marketingové strategie nejprve piemyslet o ,,C* z pohledu zékaznika a pak

teprve o ,,P*“ z pohledu ﬁrmy.23

1.42 SWOT analyza

Slouzi top managementu jako pifehled pro stanoveni strategie firmy. SWOT analyza
neboli analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb vychézi z pivodné dvou
analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Zpravidla se doporucuje zac¢inat s analyzou OT -
ptilezitosti a hrozeb, které ptichazeji z vnéjSiho prostiedi firmy, a to jak makroprostredi
(obsahuje faktory socialné - kulturni, legislativni, ekonomické, politicko - technologické
a ekologické), tak i mikroprostfedi (dodavatelé, odbératelé, zakaznici, konkurence,
vetejnost). Po dukladné provedené analyze OT nésleduje analyza SW, kterd se naopak
tykd vnitiniho prostiedi firmy (systéme, cile, firemni zdroje, materidlni prostredi,

procedury, mezilidské vztahy, organizacni struktura, kvalita managementu aj.).24

2 KOTLER, P. Marketing Management. 2001. s. 105.
2 KOTLER, P. Marketing Management. 2001. s. 106.
* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008. s. 103.
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Obrizek 3: SWOT?®

Silné a slabé stranky podniku se uréuji pomoci hodnoticich systéml a
vnitropodnikovych analyz. Danou formou podnik ziskdva zakladni ptfehled o svych
silnych a slabych strankach, které se dale pométuji se svymi schopnostmi vyrobky
rozvijet, vyrobky vyrabét, financovat podnikatelské zaméry a se schopnostmi

managementu firmy.%
1.5 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se chape fizené informovani a pifesvédCovani cilovych

. ’ , VY L : ro1a 27
skupin, pomoci kterého napliiuji firmy své marketingové cile.

Hlavnim cilem neni pouze produkt vyrobit, ale také ho néleZité predstavit zdkaznikiim.

Obecn¢ je marketing zalozeny piedev§im na komunikaci a stoji na neustalé komunikaci

se zakaznikem.?®

> BRAINTOOLS. [online]. 2014

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008. s. 104.

?’ KARLICEK, M. & KRAL, P. Marketingova komunikace. 2011. s. 9.
8 FORET, M. Marketingova komunikace. 2011. s. 19.
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1.5.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je hlavnim pilifem marketingové komunikace. Obsahuje pfedevsim

prvky:?

reklama,
podpora prodeje,
public relations,
piimy marketing,
osobni prode;,

sponzorovani.

Reklama

Reklama je komunikaéni disciplina, kterou lze efektivné preddvat marketingova sdéleni

cilovym segmentim. Dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcit a marketingové

sdéleni pripominat. Dale ptedstavuje ,,vlajkovou lod* marketingové komunikace,

ptestoze se V posledni dobé jeji vaha v komunika¢nim mixu snizuje.

Hlavnimi funkcemi jsou zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji k ni.

Jinymi slovy, dochézi k budovani znacek (brand building). Z dané¢ho diivodu je reklama

jen obtizné zastupitelné.30

Druhy reklamy se rozliSuji na ¢tyfi kritéria.

Tabulka 1: Druhy Reklamy (Pfevzato z*%)

Vysilatel Sdéleni
Vyrobce = Informativni
Skupina =  Transformacni
Obchodnik = Institucionalni
Druzstvo = Selektivni
Népad = Tematické aktivity

» JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2013. s. 300
% KARLICEK, M. & KRAL, P. Marketingova komunikace. 2011. s. 49.
3! DE PELSMACKER P., GEUENS M., VAN DEN BERGH J. Marketingova komunikace. 2007. s. 413.
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Ptijemce Média

= Zakaznik = Audiovizualni
= Mezipodnikové prostiedi = Tisk
»  Nakupni mista

=  Piima

Obycejného cloveéka denné oslovi vic nez 600 reklamnich sdéleni. Tato sdéleni se ke
koncovym zakaznikim dostavaji pomoci Sirokého vybéru medii. Jadrem reklamnich
programu jsou jiz delsi dobu predevsim televize a radio. Mezi dalsi tradi¢ni kanaly patii
noviny, ¢asopisy, postovni reklamy, billboardy a dalsi. V poslednich letech zptisoby, jak
oslovit zakaznika rostou. Tykd se to internetu, obleceni s reklamnimi potisky,
telemarketing a dal$i. Reklama musi byt efektivni a dostatecné poutavd, aby si ji

cr1or 1 ; ve , V. .1 32
potencialni zakaznik v§iml a dané zbozi si zakoupil.

Podpora prodeje
Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podpoftit zédkladni ptinosy
nabizené sluzbou ¢i vyrobkem, povzbudit ndkup ¢i prodej téchto subjektd. Zatimco
reklama predklada divody, pro¢ si dany vyrobek zakoupit, podpora prodeje predklada

divody, pro¢ si jej koupit pravé ted’. Motivuje zakaznika k okamzitému nakupu.®

Nastroje podpory spotrebitele: %

1) Vzorky — predstavuji nabidky urcitého mnozstvi produktu na vyzkouseni. Byvaji
zdarma nebo za symbolickou cenu. Vzorky jsou distribuovany do domécnosti,
postou, rozdavanim v prodejnach nebo pifibalenim k jinému produktu. Je to
nejucinnéjsi forma uvadeéni produktu na trh, ale na druhou stranu nejnékladnéjsi.

2) Kupony — jedna se o certifikaty umoznujici pfi nakupu ziskat urcitou slevu ¢i

nahradu.

%2 CLOW E. K., BAACK D. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 2008. s. 231.
% KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 880.
¥ KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 883 - 884.
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Vraceni penéz (rabaty) — jsou podobné jako kupony. Ke slevé dochazi az po
nakupu. Zakaznik zasle vyrobci doklad o koupi a dodateéné ziské Cast zaplacené
ceny zp¢t.

Zvyhodnéna baleni — zakaznik ma moznost vyuzit zlevnénych nabidek, které
jsou vyrobcem uvedené piimo na baleni.

Bonusy — zbozi je nabizeno bezplatné nékdy i za niz8i cenu v ramci pobidnuti ke
koupi urcitého produktu. Byva vné i uvnitt baleni. Je mozné ho také zaslat
postou.

Reklamni predméty — jedna se o uzitkové predméty potisténé nazvem inzerenta,
které jsou predany zakaznikim jako darek.

Vérnostni odmény — je odmeéna v penézni nebo jiné formé za pravidelné uZivani
sluzeb ¢i vyrobkll konkrétni firmy.

Akce v prodejnach — z velké c¢asti se jedna o ochutnavky, expozice nebo
predvadéni produktt. Tyto akce jsou vykondvany piimo v prodejnach.

SoutéZe — slosovani, loterie a hry jsou komunikaéni akce. UmoZiuji koncovym

zakaznikim vyhrat rizné typy vyher jako penize, zbozi nebo zajezdy.

Public Relations

Dalsi vyznamnou hromadnou komunika¢ni technikou jsou public relations, uvadéno téz

jako PR. Jedna se o budovani dobrych vztaht s jednotlivymi cilovymi skupinami diky

ziskavani ptfiznivé publicity, budovéani ,,image firmy*“ a feSeni nepfiznivych fam,

udalosti a povésti.®

Oddéleni PR miva nasledujici funkce:

vztahy s tiskem nebo tiskova kancelat,
publicita produktu,

vetejné zalezitosti,

lobovani,

vztahy s investory,

rozvoj.*

% KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 888 - 889.
% KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 889.
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Jsou vyuzivany ke komunikaci produktd, osob, aktivit, mist, organizaci a dokonce i
celych narodi. Dokonce i jednotlivé staty pouzivaji PR, aby pfildkaly vice turistl,

mezinarodni podpory a zahrani¢nich investic.

Piimy marketing

Mnoho marketingovych a reklamnich nastroji bylo vyvinuto v kontextu hromadného
marketingu, ktery se obracel pomoci standardizovanych sdéleni na Siroké trhy. Dnes
vSak sméiuje k Iépe zacilenému a osobnimu marketingu. Spole¢nosti Casto pouzivaji
piimy marketing jako primarni marketingovy pfistup ale také jako dopln€k jinych
piistupt. Pfimy marketing je Casto vyuzivan v kontaktu s pec¢livé vybranymi zakazniky,
se kterymi chtéji vybudovat silngjsi a osobnéjsi individudlni vztahy.

Predstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi zdkazniky s cilem
ziskat okamzitou odezvu a nadale vybudovat nadstandardni dlouhodobé vztahy se

zakazniky. Diky této form¢é komunikuji manazeti pfimo se zakazniky. Krom¢ budovani

znacky a image obvykle hledaji pfimé a méfitelné reakce zékaznika.>’

Osobni prodej
Kenneth E. Clow ftiké: ,, Osobnimu prodeji se nékdy rika posledni metr marketingového
snazeni, protoze jeden metr je zhruba vzdalenost mezi persondlem prodejen a
spotiebitelem, pripadné obchodnim zdstupcem, ktery sedi za stolem své kanceldre, a

’ . 4 ’ 7 I I “38
zastupcem potenciondlniho firemniho zakaznika.

Prodej je jednou z nejstarsich profesi. Lidé, ktefi tuto profesi délaji, si nesou mnoho
jmen: prodejci, prodavaci, agenti, marketingovi zastupci, oblastni manazeti, obchodni
zastupci, pracovnici pro styk s klienty a mnoho dalSich.

Vétsina dneSnich profesionélnich prodejcii jsou vzdélani, vyskoleni lidé, ktefi se snazi
budovat dlouhodobé, hodnotné vztahy se zdkazniky. Uz tomu neni jako diive, kdy
kazdy kdo d¢€lal obchod, byl za usmévného, rychle hovoticiho ¢love€ka, ktery se snazi

vnutit zboZi vdhavym zakaznikiim. Nyni neni jejich Gspéch méfen tim, kolik zakazniki

¥ KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 928.
% CLOW E. K., BAACK D. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 2008. s. 321.
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nalakaji, ale tim, kolika dokdzou pomoci tim, ze spravné odhadnou jejich potieby a

pomohou fesit jejich problémy.*®

Sponzorovani
Sponzorovani je soucasti public relations. Jeho vyznam pro celkovou komunikaci,
konkrétn¢ pro komunikaci se zdkaznikem se v soucasnosti povazuje za mimoradné
dalezity. Sponzoring v ramci marketingové komunikace vychazi z obchodniho vztahu
mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem byva zpravidla podnikatelsky subjekt,
ale také tfeba statni, vefejnopravni organizace poskytujici finan¢ni nebo materidlovou ¢i
jinou pomoc. Obvykle za tuto sluzbu dany subjekt ocekava protisluzbu v podobné

propagace. Vyjimkou muze byt sponzorovani politickych stran.*°

Nejzadangjsi oblasti sponzoringu byva sport, kultura a politika. Pfinosy sponzoringu
jsou piedevs§im: zvysSeni povédomi vefejnosti o vyrobku, sluzby. Dale to byva podpora

. . , BRI . w41
identifikace pomoci sportu, zlepSeni mistni znalosti sponzora a dalsi.

1.6 Socialni sité

Socialni sit¢ se povazuji za novy typ webovych aplikaci. Vyvinuly se piedev§im
v prvnim desetileti 21. stoleti. Dostaly se do pov€domi z pfedchiidct, kteti slouZzili
uzivatelim Internetu pfed nimi. Byli to naptiklad: diskusni servery, ulozi§té pro
soubory, online fotografie a také servery, na kterych se daly hodnotit fotografie a fada
dalSich. Postupem casu si tviirci v8imli, Ze uZivatelé nechtéji publikovat pouze obsah,
ale také komunikovat s ostatnimi uZivateli. Davali najevo, Ze chtéji byt ve spole¢nosti

ostatnich, cht&ji poskytovat informace ostatnim, chtgji tvofit a sdilet.*?

Postupné se vSak zacaly objevovat sluzby zaloZené na vztazich mezi jednotlivymi

v . v r ;o7 L S DA T v v 4
uzivateli. Tyto sluzby, které dnes nazyvame socidlni sité, jsou zaloZeny na tom, Ze: 3

% KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 905.

O FORET, M. Marketingové komunikace. 2011. s. 337.

* FORET, M. Marketingové komunikace. 2011. s. 338.

2 BEDNAR, V. Marketing na socialnich sitich. 2011. s. 9.
* BEDNAR, V. Marketing na socialnich sitich. 2011. s. 10.
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»  Témet vétsina obsahu je vytvofena samotnymi uzivateli.
» Zakladem vsSeho jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzajemné komentare,
hodnoceni a odkazy.

» Provozovatelé serveru jen minimalné vstupuji do jejich zalezitosti.

Kromé téchto vlastnosti, které¢ se vztahuji k funkénosti samotnych sluzeb nez k jejich
lidem. Je zde ale jedna velice dilezita vlastnost, ktera socialni sit¢ jasné odliSuje od
vSech predchozich komunikacnich systému. Jedna se o identitu uzivatela socialnich siti,

ktera je totozna s jejich identitou skuteénou.**

Socialni sit€ jsou v soucasné dob& nejoblibenéjsi webovou aplikaci. Socidlnich siti
existuje velké mnozstvi. AvSak v poslednich letech vznikli naptiklad: Facebook,

Twitter, Google + a dalsf.*

Zakladni funkei socialnich siti je vztah mezi jednotlivymi uzivateli. Témto vztahl se
nekdy tika ,pratelstvi (Facebook), nékdy nasledovani (Twitter). Je to dano podle typu
socialni sité. AvSak jde v podstaté¢ o stejné vyjadieni. Dva uzivatelé stejné sit€¢ spolu
komunikuji a sdili své informace.

Tradi¢ni komunikacni sluzby, jako jsou naptiklad webové portély, zakladaji na obsahu,
ktery je tvofen profesionaly. Obsahem byvaji ¢lanky, odkazy, multimédia (obraz a
zvuk). Uzivatelé neboli navstévnici téchto serveri mohou obsah komentovat, ale
moznost se na ¢lancich podilet je témé&f nulova, nebo velmi omezena.

Socidlni sité patii mezi aplikace tzv. Webu 2.0. Tyto aplikace jsou zalozeny na tvorbé
obsahu samotnymi uzivateli. Neexistuje zaddna redakce nebo profesiondlni autorita,
kterd by kazdy obrazek nebo text musel schvalit. Obsah zde publikuji vyhradné sami

) ’ v oy e wroqe 4. . 4
uzivatelé a téz se staraji o jeho dalsi distribuci. 6

* tamtéz. s. 10.
* tamtéz. s. 11.
*® BEDNAR, V. Marketing na socialnich sitich. 2011. s. 12.
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1.7 Znalost zakaznika

1.7.1 Klicova role spokojeného zikaznika

Podle Petera F. Druckera se zakaznik stava klicovym partnerem veskeré podnikatelské
¢innosti. Stejné jako v politice i v podnikani se dnes hovoii o demokracii, kdy se firmy
snazi naslouchat vSem pfanim a pozadavkim zakaznika. Veskera jejich Cinnost se

) . r1or . 7o v o vr - 47
zamétuje na maximalni uspokojeni téchto pozadavkl a ptéani.

Zakaznikovi by firmy mély vénovat pozornost pfedevsim z nasledujicich sedmi divodu:

1. Spokojeny zakaznik zistava vérny a udrzet si zakaznika vyZzaduje pétkrat méné usili,

penéz a Casu nez ziskat nového.
2. Spokojeny zakaznik je ochoten platit vyssi cenu.

3. Vémy a spokojeny umozni firmé lépe prekonat nckteré problémy (stavky
zaméstnancl, nasledky pfirodnich kalamit, havarie, nedodrZeni termintl), spokojeny

zakaznik dokaze v této dob¢ firmu pochopit a bude se chovat ohleduplng.

4. Spokojeny zékaznik piedd svoji dobrou zkuSenost minimdalné tfem dalSim, a to

neplacenou a velmi t¢innou formou ustniho projevu v osobni komunikaci.

5. Vérny zakaznik je pfiznivé naklonén zakoupit si i dalSi sluZzby nebo produkty

Z nabidky.

6. Spokojeny zakaznik byva velmi otevieny a ochotny sdélit své zkuSenosti a poznatky

S uzivanim produktu.

7. Vérmy a spokojeny zakaznik vyvolava zpétné u zameéstnanci pocit hrdosti a

., . , -4
uspokojeni na firmu i svou praci. 8

1.7.2 A co nespokojeny zakaznik?

Nespokojeni zékaznici si stézuji velmi vzacné - piSe se, Ze pouze 4 % nespokojenych
zakaznik. Z daného dlivodu bychom méli stiZznostem vénovat velkou pozornost.
VétSina zbyvajicich nespokojenych zakaznikti nas diive nebo pozdéji opusti. V. mnoha

pfipadech mohou byt divody ze ztrity zakaznikd jiné (naptfiklad navazali jinou

* FORET, M. Marketingova komunikace. 2011. s. 91 - 92.
*® FORET, M. Marketingova komunikace. 2011.s. 91 - 92.
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spolupraci nebo se odstéhovali). AvSak ve velké vétSin€ z nich je pfi¢inou pravé Spatna

zkuSenost s produktem (14 %) a hlavné s pfistupem vSech zaméstnanci firmy (68 %).

Nespokojeny sdéli své problémy minimalné deseti dal§im. Pokud firma dokdze vyftesit
stiznost v jeho prospéch, zlstanou nadale naklonéni a navic o kladném piistupu

k reklamaci feknou dal$im péti.

1.7.3 Rozhodovani zakaznika

Zakaznik je osoba, kterd nakupuje (sméfuje) od prodavajiciho (nabizejiciho). Je vSak
pochopitelné rozdil, jestli se jednd o zdkaznika jednotlivce jako ¢lena domacnosti, nebo
dokonce o organizaci (domacnost). Rozdil je pfedevSim v mnozstvi a ¢asu. Rychlost

rozhodovani se téz li$i.

Kazdy zakaznik je tedy v jiné situaci. Neexistuji na svété dva stejni jednotlivei nebo dvé
shodné domacnosti. Z toho divodu se kazdy rozhoduje a nakupuje jinak. Nicméné se
v marketingu vyuzivaji platné modely rozhodovani a chovéani zakaznika, které

upozornuji na zékladni vlivy a faktory, které na dany proces pisobi.

1.7.4 Poznavani zakaznika

Zéakaznik je kliCovym partnerem veSker¢ho naseho podnikatelského tsili. Piesnéji
feceno spokojeny nebo nespokojeny zdkaznik rozhoduje o byti ¢i nebyti firmy. Proto je
velmi dilezité znat adresata. Cim lépe konkrétni firma daného adresata zna, tim

uspesnéji jsme schopni pro néj ptipravit odpovidajici nabidku.
V podstaté existuji 4 zplisoby jak se dozveédét o svém zakaznikovi:

* Zinternich zdrojt,
=z marketingového zpravodajstvi,
= 7 oficidlnich statistickych udaj,

* 7 marketingového vyzkumu.

Nejvice dostupné a pouzivané by v marketingové praxi mély byt vlastni interni zdroje
dané firmy. Informace z nich se obycejné daji ziskat v kazdém ekonomickém tutvaru,
z evidence a zpracovani finan¢nich zprav, ze zaznamil o prodeji a objednavkach nebo
Z ucetnictvi. Z dikladngj$i analyzy zminénych materiali si lze ud€lat o zakaznicich

urcity obrazek a jistym zpisobem je roz¢lenit podle:
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* mnozstvi objednavaného zbozi,
= druhu objednavaného zbozi,
= Casovych intervald,

= dodrzeni platebnich podminek.

Podle daného rozdé€leni lze rozd€lit zakazniky do Ctyf skupin - segmentl. Existuji
zakaznici, kteti dokonce zaplati pfed terminem splatnosti. Potom ti, ktefi plati presné
Vv terminu splatnosti. Ti, ktefi plati pozd¢, resp. az po terminu splatnosti. A nakonec jsou
takovi zdkaznici, ktefi nezaplati vilbec. Z dan¢ho diivodu je tfeba si uvédomit, které
z téchto skupin se firm¢ vyplati vénovat nejvice svého Usili a asu a také za jakych

podminek jim firma bude poskytovat sluzby a zbozi.

Obchodni oddé¢leni by mélo mit relevantni informace o reakcich a zdjmu zakaznikd, o
konkurenci a vetejnosti. Odd¢leni sluzeb by mélo zase védét o problémech zékaznik, o

jejich stiznostech, reklamacich a celkové nespokojenosti.

1.7.5 Péce o zakaznika
V péci o zdkaznika rozhoduje nékolik principii, které jsou dualezité k jeho maximalni

spokojenosti. Jedna se o:

= otevienost,
= proaktivita,
= férovost,

»  znalost zakaznika.*®

Otevienost
Zakaznik se z pravidla na svého prodejce, firmu, spole¢nost obraci jako na nejlepsiho
dodavatele sluzby. Cim otevien&j§i svého prodejce zpravi o svych potiebach, tim
snadnéji bude schopen vyhovét této potiebé. Vzhledem k tomu, ze se lidé chovaji
recipro¢né¢, zdkaznik zacne byt otevieny, pokud prodejce jej oteviené zpravi o této
situaci. Tato otevienost je zékladnim kamenem dlouhodobého partnerstvi, které se pak
zpravidla projevuje ve sdileni obchodnich informaci o ttetich strandch, spolecné dohodé

nad nékladovymi cenami apod. Na druhou stranu pochopitelné existuji informace, které

49 SPACIL, A. Péce o zdkaznika. 2003. s. 17.
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se nesdé€luji. Jeden z pfikladi je volné sledovéani zbozi firmy na svych webovych

strankach.°

Proaktivita
Pro dodavatele je pochopitelné daleko snazsi ,,pouze™ reagovat na podnéty zdkaznika.
Opacny pristup, resp. predvidavost schopnou odhalit predem, co zédkaznika muze trapit,
co od svého prodejce mize oCekavat, vSak zakaznik oceni mnohonasobné vice. Soucasti
zasady proaktivity je pravidlo prvniho kontaktu s dodavatelem, u kterého se
predpoklada, ze vyskytne-li se jakakoli objektivni véc mezi zakaznikem a dodavatelem,

’ I ’ . ;51
obraci se dodavatel na zékaznika jako prvni.’

Férovost
Ve vztahu mezi dodavatelem a zdkaznikem muze dojit k situaci, ze které dodavatel
muze vytézit, pokud si informace nechéa sam pro sebe nebo vyuzije klicky v obchodnich
podminkach. Vyuziti takové vyhody zakaznik pochopitelné¢ vnima jako nefér jednani a
je tieba se tomu vyhnout. Zakaznik si podobné véci velmi dobie pamatuje a ve vhodnou
chvili to firma miize poznat hodné trpce. Poruseni této zasady jde proti vzniku
partnerstvi mezi dodavatelem a zakaznikem. Naopak dodrZeni této zasady vétSinou

naopak piinese to, Ze zakaznik nezneuZije naseho pravé nevyhodného postaveni.>?

Znalost zakaznika
Je nesmirné dulezité znat toho, kdo od firmy kupuje, a to po mikro-segmentech,

segmentech i j ednotlivcich.>

Navazuje na to 10 zlatych pravidel péée o zékaznika, které sestavili Bure$ a Rehulka.

Jsou to:

1) Na prvnim misté je ten, kdo nas Zivi.
2) Zakaznik je predevsim ¢lovek.
3) Vztah se buduje komunikaci.

4) Nejspokojenéjs$im zékaznikem je ,,obskakovany* zdkaznik.

% SPACIL, A. Pége o zakaznika. 2003. s. 18.
* tamtéz. s. 18.
2 SPACIL, A. Pée o zakaznika. 2003. s. 18.
5 tamtéz. s. 18.
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5) Obranny val proti ndjezdim konkurence se buduje z drobnych kaménkd.
6) Sluzby zédkazniklim znamenaji vice nez servisni zakrok.

7) K péci o zakaznika patii také premysleni za zakaznika.

8) Ztrata zakaznika je proces, ktery za¢ina ztratou duvéry.

9) Nejlepsim prodejcem je nadSeny zakaznik.

. r v ’ ’ s . s . s ’ r - 54
10) Investice do péce o zakaznika je investici s nejvyssi mirou navratnosti.

Spokojenost zakaznikti by méla byt pfirozenou soucasti motivace kazdého podniku.

1.8 Marketingovy vyzkum

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni
informace o situaci na trhu. Jedna se predevsim o data o zakaznikovi. Vedle zakladnich
udajii (pohlavi, vzdélani, vek, misto bydlisté, ekonomickd aktivita) jsou dulezité
informace, kde a co nakupuje nebo naopak nenakupuje, jak je spokojen ¢i nespokojen
s nabidkou, jaké jsou Zivotni a hodnotové orientace nebo co by chtél nebo potieboval.
Pravé na zéklad¢ téchto informaci je mozné dosédhnout lépe piipravené nabidky a
komunikace se zdkaznikem. Pfevazné v posledni dob¢ je kladen vétsi diiraz na inovace.
Je to dano predevSim rychlymi zménami ve vyrobnich technologiich, pfevaha nabidky

nad poptavkou, ale také promény v nazorech, pozadavcich a chovéani zékazniki.>

Na trhu probihd mnohem vétsi a skrytéjsi obchodni boj o kazdého zakaznika. Z daného
divodu je dobré védet co nejvice informacich o trhu a mit kontrolni zpétnou vazbu, co

se lidem libi nebo naopak nelibi.>®

Dnes diky hromadné produkci a globalizaci trhu je takika nemozné byt se svym

zédkaznikem v kazdodennim kontaktu. Trhy se geograficky rozsifily a prostorové

vzdalily.

Cely proces marketingového vyzkumu Ize vyjadfit jako souslednost nasledujicich sedmi

krokd:

% BURES, I & REHULKA, P.
> FORET, M. Marketingovéa komunikace. 2011.s. 111 - 112.
 tamtéz. s. 111 - 112.

32



1. Vymezeni zkoumaného problému, ktery danou firmu zajima a ktery je tfeba sledovat.
2. Vymezeni zkoumaného souboru a jeho jednotek (domacnost, jednotlivec).

3. Rozlozeni problému a vymezeni vlastnosti, které chce firma na jednotkach souboru
zjistovat, zkoumat.

4. Vytvofeni a testovani méficich néstroji, jimiz zjistime hodnoty kazdé sledované
vlastnosti jednotek.

5. Vlastni empirické méfeni jednotek.

6. Statistické zpracovani, shrnuti zjisténych hodnot do souhrnnych charakteristik celého
souboru.

7. Syntetizuji interpretace vysledkii a prakticka marketingovéa doporudeni.”’

Prvni tii kroky predstavuji rozklad, zjednoduseni objektu i pfedmétu vyzkumu. Ctvrty a
paty krok obdobnym zpiisobem redukuje problematiku poznavani a poznani vlastnosti
objektu na vybranych jednotkéach. Zavéreéné dva kroky jsou snahou o urcitou integraci

a generalizaci.
Vypracovany vyzkumny projekt poté zahrnuje dalSich pét oblasti:

1. definovani vyzkumného problému,

2. odhad hodnoty informaci ziskanych z vyzkumu,
3. volba zptisobu ziskani dat,

4. volba zakladniho souboru a vybérového vzorku,

5. urceni ¢asovych a finan¢nich nakladi.*®

Za dilezité by firma méla povazovat i to, Ze kazdy empiricky vyzkum piedstavuje

aktivni zajem o zdkaznika a o Vefejnos‘[.59

" FORET, M. Marketingova komunikace. 2011.s. 112 - 113.
8 FORET, M. Marketingova komunikace. 2011.s. 112 - 113.
¥ FORET, M. Marketingové komunikace. 2011.s. 112 - 113.
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2 Analyza soucasného stavu

V analytické ¢asti vyuziji znalosti zpracovanych v ptedchozi teoretické Casti. Hlavnim

cilem je aplikovat tyto zpracované znalosti na konkrétni podnik

2.1 Zakladni informace o firmé

Firma zapsana v OR: KP Consulting Europe, s.r.o.
IC: 29370230
Lokace: Husitska 8a, 612 00 Brno-Kralovo Pole

Organizacni struktura podniku:

Prawni a dafowvy poradce

Obrazek 4: Organizaéni struktura podniku (Upraveno dle®)

2.2 Predstaveni podniku

Podnik Kréma u svatého Véaclava (déle jen ,,Kréma“) je od roku 2012 pod vedenim
nového majitele. Kréma svym zakaznikim nabizi pfijemné posezeni ve styloveé zatizené
restauraci. Jeji zakaznici zde mohou ochutnat poctivou ¢eskou a moravskou kuchyni,
ktera je pfipravovana z regionalnich, vzdy Cerstvych surovin. Podporuji se zde mistni
zvyklosti, a proto zde mizete ochutnat vyborna kvalitni vina rodinného vinafstvi
ROZARIN z Jizni Moravy a &epuje se zde pivo brnénského minipivovaru RICHARD.

Krédem podniku je kvalita, vstiicnost a individudlni p¥istup ke kazdému zakaznikovi.®*

Jak jiz nazev samotného podniku napovida, tato restaurace je ladéna do stylu

sttedovéké krémy. Vnitini interiér Krémy je vybaven tmavym dfevénym nabytkem a

® KP Consulting Europe, s.r.0. — Obchodni rejstiik [online].
81 Kréma u svatého véclava: Uvod. [online].
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¢ernymi kovanymi svicny. Atmosféru stfedovékého obdobi také podtrhuji erby a mece,

které visi po sténach restaurace.

Kréma se nachazi na ulici Husitské v ¢asti Brno - Kralovo Pole. Jidelni a ndpojova
nabidka této Krémy je zaméfena na tradicni ¢eskou a moravskou kuchyni. Jedine¢nost
této kuchyné tkvi v regionalnich surovinach, které jsou dovazeny z Jihomoravského
kraje. Tento fakt podporuje i nabidka kvalitniho domaéciho vina ROZARIN z jizni

Moravy a pivo z brnénského minipivovaru Richard.

2.3  Analyza vnéjSiho prostredi podniku

2.3.1 Analyza PESTLE
Jednou z metod rozboru vnéjsiho okoli podniku je tzv. PESTLE analyza. Jeji nazev
se odvozen od pocatecnich pismen zakladnich faktort, které na podnik ptisobi. Jedna se

o faktory:

e Politické

e Ekonomické

e Socialni

e Technologické
o Legislativni

e Ekologické

Politické faktory
Politicka situace v zemi ma vliv na vSechny stranky zivota. Z diivodu rozpusténi dolni
komory se dne 25. a 26. fijna 2013 konaly pifedCasné volby do Poslanecké snémovny
CR. Vitézstvi slavila CSSD se ziskem 20,45% hlasti. Druhou pozici obsadilo ANO
2011 pod vedenim miliardafe Andreje BabiSe s 18,65% hlast a tésn€ za ni se umistilo
KSCM s téméf 15% hlasti. Necelych 12 % hlast pro TOP 09 a 7,72% hlast pro ODS

predstavuje vyraznou ztratu pro strany byvalé vladni koalice.®?

%2 Aktualng - Predgasné volby do Poslanecké snémovny 2013. [online]. 2013.
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Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které pisobi na trh, fadime zakladni ukazatele, jako jsou

naptiklad hruby domaci produkt, inflace a mira nezaméstnanosti.

Inflace - neboli rist cenové hladiny je jeden z neptiznivych faktor. Nejvetsim
vlivem, ktery ovlivnil vysi celkové meziro¢ni hladiny spottebitelskych cen, mély
ceny Vv oddile potravin a nealkoholické népoje. Ceny masa vzrostly o 3,4%,
mléka o 13,9%, syrt o 12,3%, jogurtti o 20,6%, brambor o 7,3%. Opakem byl
pak pokles cen bézného peciva, ktery klesl o 3,1%, mouky o 2,8%, vajec o
11,4% a nealkoholické ndpoje o 2,6%. Mira inflace za poslednich 12 mésict

proti priméru predchozich 12 mésici byla v dubnu 2014 0,9%°

Mira inflace
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Graf 1: Vyvoj miry inflace v CR (Upraveno dle®)

Nezaméstnanost - Na zacatku roku 2013 tvofila mira nezaméstnanosti v Ceské
republice 8%, i kdyz se v pribéhu roku mira snizovala az na 7,3%, piesto se
zatatkem roku zvysila az na 8,6%. V dubnu Ufad priace CR zaznamenal

nevyraznéjsi pokles v letosnim roce. Miize za to hlavné fakt, Ze do nového

® KURZYCZ: Inflace. [online].
*Cesky statisticky tfad: statistiky. [online].
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zaméstnani nastoupilo v dubnu 12254 uchazeci, coz je ve srovnani s minulym

mésicem nartist o 6500 lidi.%®

Vyvoj miry nezaméstnanosti v CR

0,
9,00% 8,60%8,60%
8,40% o
8,500/ o anes 2 8,30%
" l8.00% 00% iy

8,00% : : 0%

,00% 7,70% 7,70 S

wo% ) 205gT50% 7,60%7,60%

7 50% 7,30% 7497

7 v
7,00%
6,50% T T T T T T T T T T T T T T T 1

1.13 2.13 3.13 4.13 513 6.13 7.13 813 9.13 10.1311.1312.13 1.14 2.14 3.14 4.14

Datum

Graf 2: Vyvoj miry nezaméstnanosti v CR (Upraveno dle®)

e HDP - diky ekonomické krizi byl v roce 2009 pokles HDP 0 4,5%. V minulém
roce 2013 se podafilo zkorigovat vyvoj HDP z prvniho c¢tvrtleti -1,9% na 0,8%
ve 4. Ctvrtleti. Negativni vyvoj HDP byl disledkem klesajici investi¢ni aktivity a

slabé zahrani&ni poptavky.®’

Tabulka 2: Vyvoj HDP v CR (Upraveno dle®)

3,1% -4,5% 2,5% 1,8% -1% -1,9% -1,2% -1,6% 0,8%

e Primérna mési¢ni mzda — ve Ctvrtém cCtvrtleti 2013 se priimérnad hruba mzda
oproti stejnému obdobi ptfedchoziho roku snizila o 1,8% a median byl stanoven

na 22 288 K&. Osmdesat procent zaméstnancit CR pobiralo mzdu v rozpéti od

% KURZYCZ: Nezamé&stnanost. [online].
8 KURZYCZ: Nezaméstnanost. [online].
7 KURZYCZ: HDP. [online].
%8 KURZYCZ: HDP. [online].
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10 546 K¢ do 43 413 K¢. V roce 2013 se dosahla primérna mzda 25 128 K¢,
coz v meziro¢nim srovnani ¢inil pirastek 0,1% (16 K¢). Spotrebitelské ceny se
ale za rok 2013 celkové zvysily o 1,4%. Z toho dusledku vypliva, ze se realné

mzdy snizili o 1,3 %.%°

Zvysovani spotiebitelskych cen ma negativni dopad na podnik, jehoz pfic¢inou je Setfeni
obyvatelstva, tudiz mensi uvoliiovani finan¢nich prostfedki na stravovani
Vv restauracich. Rostouci mira nezaméstnanosti predstavuje také negativni dopad pro
podnik, jelikoz stravovani v restauracich je vSeobecné cenove nakladnéj$i, nez vlastni

priprava, je proto dilezité aby obyvatelé pracovali a vydélavali penize.

Socialni faktory
Mzsto Brno se svou rozlohou 230,22 km? a 378 191 obyvateli je druhé nejvétsi mésto
v Ceské republice. Brno je také znamé jako univerzitni mésto, a to diky velkému poétu
Skol a univerzit. Je zde jedna statni vysoka Skola, pét vefejnych vysokych skol se
sedmadvaceti fakultami a Sest soukromych Skol. Diky tomu se v Brné pohybuje ptes

80 000 studentd, ktefi tvoii vice nez jednu pé&tinu celkové populace tohoto mésta.”

Mésto Brno je celkové rozdeleno na 29 meéstskych ¢asti véetné Brno - Kralovo Pole,
kde se nachazi i Kréma, a to pfimo v jejim stfedu. Méstska cast Kralovo Pole ma
rozlohu 9,91 Km? a leZi severné od &asti Brno - stied. Kromé severovychodni &sti, kde
lezi rozsahla ¢ast lesi a krajin, ma tato méstskd Cast hlavné méstsky charakter. Dle
posledniho s&itani obyvatel, které bylo provedeno Ceskym statistickym ufadem v roce
2011, zde zije 28 674 obyvatel.

% KURZYCZ: Mzdy. [online].
" Statutarni mésto Brno: Informace a zajimavosti o mést& Brng. [online].
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Pocet obyvatel v Brné
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Graf 3: Pocet obyvatel v Brné (Upraveno dle™)

Technologické faktory
Skala technologickych moznosti v gastronomii je v sou¢asné dobé velice rozmanita. At
uz se jedna o restaurace, bary ¢i kavarny, diky dne$nim technologiim ma provozovatel
podniku moznost Si vybrat spotfebice S$pickové kvality jak od ceskych, tak i

zahrani¢nich vyrobci.

Je zde také mozZnost vyuziti informacnich systémil pro gastronomické podniky, které

velmi urychluji objednévaci proces.

Dalsi pfiileZitosti pro gastronomické podniky je vyuZziti internetu jako komunikac¢niho
nastroje. Nizké naklady na tvorbu webové stranky tak vytvari jedinecnou moznost, jak
se podnik mize prezentovat. Diky vysoké popularité socialnich siti jako je naptiklad
Facebook nebo Twitter, pak miize podnik prostfednictvim téchto siti komunikovat se

zékazniky a reagovat na jejich potieby a pfani.

" Cesky statisticky tfad: Demografické idaje. [online].
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Legislativni faktory
Na provozovani gastronomického podniku se vztahuji rozsdhlé povinnosti. Zakladni

kategorie v sekci zakona muzeme rozd¢lit na:

e Potraviny

e Zdravi a hygiena

e Pracovn¢ pravni vztahy
e Finance a rozpocCty

e Zivotni prostiedi’

Pod jednotlivé kategorie spadaji rizné zakony a vyhlasky, kterymi se podnik musi fidit.

Mezi hlavni zdkony patfi:

e Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani
e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z piijma

e Zakon €. 262/2006 Sb., zadkonik prace

e Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

Pii nedodrZzovani téchto povinnosti se podnik vystavuje riziku sankci ze strany
hygienickych kontrol. Jde pfedev§im o oblast osobni a provozni hygieny, na kterou se
vztahuje vyhlaska ¢.137/2004 Sb., ktera navic rozsifila povinnosti v oblasti hygieny o
zavedeni kritickych bodéi — HACCP.”

Ekologické faktory
Se zacatkem jednadvacatého stoleti se ¢im dal vice klade vyssi dlraz na Zivotni
prostiedi. V minulosti se timto faktorem firmy pfili§ nezabyvaly, ale v souc¢asné dob¢ je

jsou veskeré nalezitosti o Zivotnim prostiedi uzakonény zékonem ¢.17/1992 Sb.

Muzeme zde zahrnout celkovy pfistup podniku k Zivotnimu prostiedi, do ¢ehoz spada
tfidéni odpadl, nakladani s odpady nebo miru do jaké podnik vyuzivad obnovitelné

energie.

2 Vétrnik, s.r.o.: Zakony a vyhlagky. [online].
® Vétrnik, s.r.o.: Usp&sné podnikani v oblasti gastronomie. [online].
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2.4 Porteruv model 5 konkurenc¢nich sil

2.4.1 Hrozba silné rivality

V méstské casti Brno - Kralovo Pole je 67 podniki, které mizeme charakterizovat jako
klasické restaurace, z nichz je vétSina umisténa ve stfedu Kralova Pole spolecné
s Kr¢mou. Takto vysoky pocet restauraci svédci o vysoce konkurenénim prostredi, ve
kterém se Kréma nachdzi. Jako pozitivum je mozné brat velky pocet obyvatel, kteti jsou
potencionalnimi zékazniky, které je mozné mezi jednotlivé restaurace rozdélit.
V takovémto piipadé by rozdélenych 28 674 obyvatel mezi 67 restauraci skytalo 428
zakazniki na jednu restauraci. To je pomérné vysoky pocet zdkaznika, avsak je dulezité
brat v potaz, ze kazdy zakaznik ma odlisné naroky a ocekévani od dané restaurace.
Vezmeme-li v iivahu je$té alternativni moznosti stravovani, jako jsou napiiklad fast-
foody nebo vateni doma z nakoupenych surovin, coz velkym zplsobem ovliviiuje i
frekvenci, s jakou jednotlivi zakaznici restaurace navstévuji, zjistime, Ze se teoretickych
428 zékazniki vibec nepfiblizuje skuteCnosti. Je tedy potieba zdaraznit, ze 67

konkurenénich restauraci predstavuje skute€nou hrozbu.

2.4.2 Hrozba vstupu nové konkurence

Vstup nové konkurence na trh obnasi spoustu uskali. V prvni fadé¢ jsou zde legislativni
zakony a vyhlaSky, které podnikatelsky subjekt musi spliiovat. V druhé fadé je nutno
zminit po¢atecni naklady na prondjem ¢i koupi prostorti a nasledné vybaveni, které se
pohybuji v fadech sta tisicd az miliont korun. Tyto faktory piedstavuji relativné
vysokou bariéru. Bez takto vysoké vstupni investice nemohou novy podnikatelé na trh
vstoupit. Vezmeme-li navic Vv potaz celkovy pocet restauraci v méstské ¢asti Brno —
Kralovo Pole, tedy 67 restauraci, nové vstupujici podnikatelé jej mohou brat za stézejni
a podnikatelsky zamér nezrealizuji. Hrozba vstupu nové konkurence na ten samy trh

proto neni az tak velika, jako je pravé hrozba stavajici konkurence.

2.4.3 Hrozba nahraditelnosti vyrobki

Hrozba plynouci z nahraditelnosti sluzeb, které Kréma nabizi, je pomérné vysoka. Pro
kazdého obyvatele je ekonomicky vyhodné&jsi si potraviny nakoupit a piipravit z nich
pokrm doma. Pokud navic vezmeme v uvahu nespocCet moznosti samo-vzdélavani
V oblasti gastronomie, at’ jiz prostfednictvim internetu nebo kulinafskych kurzi ¢i

televiznich potradl, je velké riziko toho, ze lidé budou ¢im dal méné navstévovat
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prostiedi restauraci. OvSem ne kazdy ¢lovék ma odborné znalosti a zkuSenosti v oblasti
gastronomie jako vyuceny S$éfkuchaf. Navic nesmime zapominat, ze restaurace
nenabizeji pouze piipravu kvalitniho jidla. Restaurace pfedevsim nabizi kvalitni servis,

kterého se v prostfedi domdacnosti zpravidla nedockame.

Je mozné tedy konstatovat fakt, Zze Kr¢ma poskytuje v prvni fadé kvalitni servis, ktery je
nenahraditelny v prostfedi domécnosti. VSechny tyto faktory jednoznacné mluvi ve

prospéch Krémy.

Dalsim moznym substitutem jsou fast-foody, jejichz konkurenéni vyhodou oproti
klasickym restauracim jsou vétSinou nizsi cena a krat$i doba pfipravy pokrmu, o cemz
svedci jiz samotné oznaceni téchto podnikill, ovSem ve vétSin€ piipadl je tento servis na
ukor kvality pokrmil. Kréma tedy muze stavét na neustalém zlepSovéani péce o
zakaznika. V kombinaci s jedinecnym prostiedim ma tedy Kréma optimalni podminky,
aby zakaznikovi vytvofila neopakovatelny gastronomicky zazitek, jenz ho bude

podnécovat k opakovanému navstévovani Krémy.

2.4.4 Hrozba rostouci vyjednavajici sily zakazniki

Vyjednavaci sila zdkaznika je v souc¢asné dobé podstatné vyssi, neZ jak tomu byvalo v
minulosti. Zadkaznik ma daleko vétsi vybér moznosti, kde se stravovat. At uz je to u
konkurenénich restauraci nebo ve formé substitutd. Dal§im faktorem je také zvySovani
narokd zakaznikll. Vzhledem k ndrGstu a popularité¢ gastronomickych potfadli na
televiznich obrazovkach se zvysuji, jak naroky na kvalitu surovin, z nichZ jsou pokrmy
pfipravovany, tak i na celkovou pfipravu jidla a také i na kone¢nou prezentaci pokrmu
na talifi ktery je zakaznikovy servirovan. Vyhodou Krémy je pravé kvalita a piivod
surovin, z kterych pfipravuje jednotlivé pokrmy. OvSem pii soucasném poctu 67
restauraci v Kralove poli, kde se kazda restaurace prezentuje kvalitou svoji kuchyné, je

vyjednavaci sila zdkaznika tak velik4, jako je jeho moZnost vybéru restaurace.
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2.4.5 Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavatelu
V Ceské republice je celkem 248 pivovart, z toho 43 primyslovych a 205 minipivovart
(hrani¢ni dé€leni je 10 000 hl ro¢n&) a z toho 28 pivovart pusobi v Jihomoravském

kraji.”

Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavatelt je velmi nizka. Kréma ma jiz smluvenou
spolupraci s domacim minipivovarem Richard a rodinnym vinafstvim Rozafin z jizni
Moravy, i pies to ale Krému stale kontaktuji dal§i dodavatelé s moznosti odbéru prave
jejich znacky. Jelikoz si Kréma zaklada na tradici a kvalité produktt, které nabizi,
veSkeré dals$i nabidky dodavatelll odmitd. Kviili veliké konkurenci na trhu je hrozba

rostouci vyjednavaci sily dodavateli velmi nizka.
2.5 SWOT Analyza

SWOT analyza znazoriiuje silné a slabé stranky podniku, stejné tak jako ptilezitosti a

hrozby.

Tabulka 3: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

SWOT ANALYZA
Vnitini prostredi
Silné stranky Slabé stranky
- Jedinecné prostredi
- Podpora prodeje - webové stranky

- Kvalitni potraviny

- Détsky koutek

- Umisténi podniku

- Cisté nekuracké prostredi

- Restaurace v osobnim vlastnictvi

provozni doba

Vnéjsi prostredi

Hrozby Prilezitosti

- Vysokd konkurence

- Nizké povédomi o restauraci

- Zdrazovani elekttiny, vody, surovin

- Zmeény v legislativé

- Ekonomicka situace (nizké mzdy, mira
nezameéstnanosti)

- oblibenost tradi¢ni kuchyné

- rostouci zajem o zdravou stravu
- zdravy Zivotni styl

- studentské mésto

- Image stfedovéké krémy

" pividky.cz: Seznam pivovart. [online].
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2.5.1 Silné stranky
Jako nejsilngjsi stranku podniku je nutno zminit kvalitni regionalni potraviny, z nichz
jsou v Kr¢mé pokrmy pfipravovany a také domaci produkty. Kréma si zaklada na

poctivé ¢eské a moravské kuchyni, kterou svym zékaznikiim nabizi.

Kréma si také velmi zaklada na kvalitni obsluze. Z toho diivodu se vedeni Krémy
vyhyba najiméni brigadniki na obsluhu. Vedeni Krémy si je dobfe védomo faktu, Ze ne
kazdy muaze obsluhovat zakazniky. Kréma si velmi zaklada, aby vSichni zaméstnanci
uméli dobfe jednat se zdkazniky a byli schopni nabidnout kompletni servis, jenz mimo
jiné zahrnuje znalost nabizeného vina a piva, stejné tak znalost regionu, z né¢hoz Kréma

pokrmy pfipravuje.

Dalsi silnou strankou je prostiedi, které restaurace nabizi. Od roku 2012, kdy byla
restaurace prevzata do rukou novych majiteltl, bylo prostiedi Krémy pfeménéno novym
nabytkem a doplitkovymi pfedméty, aby restaurace vdechovala atmosféru sttedovéku.

Pti této renovaci byl v Krémé ztizen také détsky koutek.

Ptednosti je také umisténi podniku. Kréma se nachdzi na ulici Husitskd, coz je ve stfedu
méstské casti Kradlovo Pole. Naproti Krémé je umisténo parkovisté a také je Kréma
umisténa v bezprostiedni blizkosti zastdvek méstské verejné dopravy. Kréma je od
zastavek vzdalena do 150 metrii, coz predstavuje velice kratkou vzdalenost. Toto tvori
idedlni situaci jak pro zékazniky, ktefi do Krémy cestuji vlastnim vozidle, tak i ty, ktefi

cestuji méstskou hromadnou dopravou.

2.5.2 Slabé stranky

Jednou ze slabych stranek podniku je soucasny vzhled webovych stranek. Webové
stranky poskytuji veskeré zakladni informace, které by mohl zakaznik hledat, ale dle
mého subjektivniho nazoru vzhledem ke konkurenci soucasna vizualizace webovych
stranek rozhodné nepatii mezi silné stranky. Dale zde chybi prostor pro moznost

vyjadieni zpétné vazby od zékazniki.

Dalsi slabou strankou je provozni doba, kdy je Kréma oteviena, respektive jeji brzka
zaviraci doba. V pondéli a utery je totiz Kr¢ma oteviena pouze do 21:00 hodin, ve

stiedu a ¢tvrtek do 22:00 hodin a v patek pak do 23:00 hodin. Oteviraci doba o vikendu
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se pak odviji podle ptedchozi domluvy. V nasledujicim grafu jsou znazornény zaviraci

doby 36 konkurenénich podnikt v Kralové Poli.

Zaviraci doby konkureném’ch podnikt
15
10
| I
o . - - l
15:00 16:30 22:00 23:00 23:30 0:0 1:00 2 00

Graf 4: Zaviraci doby konkurence (zpracovano dle™)

Zaviraci doby konkurencnich podniki jsou uvedeny v ptiloze €. 12

Vzhledem ke konkurenci lze brat soucasné zaviraci doby podniku jako slabou stranku,

protoze 86% podnikil zavird po 23. hodin€ a z toho 41% po ptllnoci.
Piilezitosti

Jedinec¢nou piileZitosti je oznaceni podniku jako Krémy. V celém Brné€ jsou celkem tfi
podniky, které jsou designovany do stylu stiedovéké krémy. Kréma u svatého Vaclava
je jako jedina umisténa v méstské ¢asti Kralovo Pole. Dvé krémy se nachazi v méstské
¢asti Brno-stfed. Takto nizky pocet konkurence vtomto zaméfeni davd Krémé

jedine¢nou Sanci vybudovat si image nejlepsi sttedovéka kréma v Brné.

Dalsi ptilezitosti je vyuziti potencidlu mésta, jakoz to univerzitni metropole. Vice nez
jednu pétinu celkové populace Brna tvoii studenti vysokych skol a se zacatkem nového
Skolniho roku tak do Brna pfichdzi novi potencionalni zékaznici, které Kréma muze

oslovit a ziskat na svou stranu.

Velkym potencialem, ktery mize Kréma vyuZit, je zdrava kvalitni strava. V soucasnosti

stale vice lidi dba na kvalitu surovin, kterymi se stravuji a proto image Krémy jako

" LUNCHTIME.cz: Brno - restaurace. [online].
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podniku ktery své pokrmy pfipravuje z kvalitnich a regionalnich surovin, je jedine¢nou

pfilezitosti jak tohoto potencidlu vyuzit.

Hrozby
Asi nejveétsi hrozbu pro Krému piedstavuje stavajici konkurence. V celém Brn¢ je
rozmisténo vice nez 423 restauraci, z nichz se jich v méstské casti Kralovo Pole a

blizkého okoli nachazi 67.7°

Pti takto vysoké konkurenci maji zédkaznici takika neomezenou moznost vybéru. Navic
pti takto vysoké konkurenci se vyskytuje riziko, ze zakaznici ani nebudou veédét o

existenci Krémy.

Dalsi hrozby pro podnik piedstavuje pisobeni vnéjSich vlivl. Jednotlivé vlivy jsou

rozebrany v predeslé kapitole analyza vnéjSiho prostiedi.

2.6 Analyza komunikacni strategie

2.6.1 Marketingovy mix podniku
Produkt

Kréma u svatého Vaclava nabizi Sirokou Skéalu produktl a sluzeb, jenZ poskytuje svym
zakaznikim. Jedna se hlavné o produkty vlastni vyroby, ale i vyrobky poskytované

smluvenymi dodavateli.
Cena

Vysledna cena finalnich produkta je urena procentualni ptirdzkou, ktera se odviji od

nakladii na dany produkt. MarZe jsou u jednotlivych produkti rozdilné.
Distribuce (misto)

Distribuce produktd funguje na principu obslouzeni v prostorach podniku, tak jak tomu
byva v klasickych restauracich. Zakaznikovi je ptedloZzen napojovy a jidelni listek,

z néhoz si zdkazniky vybere produkty, které mu jsou ndsledné servirovany. Zakaznici

"® LUNCHTIME.cz: Brno - restaurace. [online].
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maji také moznost objednat si pokrm prostfednictvim telefonické komunikace s vedouci
provozu, ale vedeni podniku nezajistuje naslednou dopravu a proto si zédkaznik musi

objednavku vyzvednout sam.
Propagace
Jako prostiedky propagace spole¢nost vyuziva nékteré prvky komunikaéniho mixu.

2.6.2 Soucasny Komunikaéni mix podniku

V soucasné dob¢ se komunikacni mix Krémy u svatého Vaclava sklada z:

e Reklamy
e Podpora prodeje

e Prezentace na internetu
Reklama

V soucasné dobé Kréma u svatého Viaclava 14ké klienty velkym propagacnim plakatem
na ulici Husitska 8a, kde 1 kréma sidli. Na kazdy mésic je vytvarena specialni nabidka
skladajici se zpokrml typickych pro danou sezonu a doprovodného vecerniho
programu. Plakat, obsahujici tyto informace, je pravidelné¢ kazdy mésic obménovan.

Poutac je formatu A1 a je umistén 100 metri od Krémy na okraji kiiZovatky.
Ukéazka prezentovaného plakatu je uvedena jako pftiloha ¢. 1.

Plakat je upevnén na vetfejném osvétleni ve vySce o¢i kolem prochazejicich lidi. Dalsi
vyhodou je umisténi v kfiZovatce, protoZe zde maji moZnost si ho precist jak lidé
¢ekajici na prechodu, tak i fidi¢i automobild ¢ekajici na semaforu. Vyborné umisténi
plakatu pak potvrzuje fakt, ze je plakat umistén hned vedle zastavek méstské vetejné

dopravy, kde denn¢ projizdi dv€ linky tramvaji, Sest linek trolejbust a dvé noc¢ni linky.

Podpora prodeje

Kréma jako jeden z prvkd podpory prodeje vyuziva oceniovani vérnych zakazniki.
Zakaznik obdrzi pifi placeni karticku, ve formatu vizitky a muize ji lehce uschovat
V penéZence. Z jedné strany vizitky jsou zékladni informace o Krémé, jako je adresa a

oteviraci doba, a z druhé strany je miizka s 10 policky. Zékaznik pak sbira razitka
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podniku za kazdy pokrm, ktery si objednd v dobé obéda a pfi nasbirani deviti razitek
pak zakaznik dostava desat¢ menu zdarma. Kréma se timto zptisobem snazi naldkat
zékazniky pravé na navstévu restaurace v dobé obédl, v obdobi, kdy je navstévnost

nizka.

Diky tomu, Ze se Kréma prezentuje hlavné jako restaurace, ktera své pokrmy piipravuje
z kvalitnich domaécich surovin Jihomoravského kraje, tak také propaguje domaci
produkty. Jedna se napiiklad o domaci mosty a marmelady, medvédi Cesnek nebo
domaéci peCeny €aj. Pti usednuti ke stolu své zdkazniky na tyto doméci produkty naldka

fotografie, ktera je spole¢né s napojovym listkem umisténa ve stiedu stolu.

Prezentace na internetu

Kréma u svattho Vaclava ma také své vlastni ~webové  stranky
www.krcmausvatehovaclava.cz. Na strankadch ma zakaznik moznost podivat se na denni
menu, prohlédnout si jidelni i napojovy listek a také se seznamit s nadchazejicimi
akcemi v probihajicim mésici nebo se podivat na fotografie z akci jiz probé&hlych.
Webové stranky také poskytuji zdkaznikovy moZnost provést rezervaci bud’to formou
zavolani pfimo do krémy, nebo formou vyplnéni pfipravené¢ho formuléte, kde zdkaznik
vyplni své jméno, datum a Cas rezervace a sviij telefon a tyto informace odesle. Kréma

pak zékaznika informuje o potvrzeni rezervace.

Kromé vlastnich webovych stranek Kréma také vyuziva popularity socidlnich siti jako
je Facebook. Na této socialni siti ma Kréma vytvoreny profil, ktery v souasné dobé ma
Vv oblibé 206 lidi. Kréma zde informuje své zdkazniky o pfipravovanych nabidkach,
které v blizké budoucnosti chysta. Stejné tak maji zakaznici moznost prohlédnout si

fotografie a videa z udalosti, které jiz probéhli.
2.7 Dotaznikové Setieni

Cilem vyzkumu bylo zjisténi stravovacich navykl obyvatel. Jako prostfedek k ziskani
téchto informaci poslouzil vytvofeny dotaznik.

Prostfednictvim internetového portalu survio.com jsem vytvofil dotaznik, ktery jsem
distribuoval pomoci socialni sité¢ Facebook. Na dotaznikové Setfeni celkem odpovédélo

92 lidi.
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2.7.1 Obsah dotazniku

Dotaznik byl rozdélen do tii ¢asti a celkem se skladal z 12 otazek. Prvni ¢asti dotazniku
bylo zjisténi zakladnich demografickych tdaji o respondentech. Druha ¢ast dotazniku
byla uz vice zaméfena na zplsoby a preference v oblasti stravovani. Tieti ¢ast dotazniku
bylo zkoumani druhu reklamy, ktery nejvice zaujme ¢lovéka, povédomi o Krémé a

zé4jem o pripravovany navrh na zlepSeni.
Vytvoteny dotaznik je uveden jako pfiloha ¢. 2
Zde je seznam jednotlivych otazek dotaznik:

2.7.2 Vysledky dotazniku

e Jaké je VaSe povolani?

Na dotaznik celkem odpovédélo 92 lidi, z nichz bylo 45 Zen a 47 muzi. Vékové
rozhrani dotazovanych se pohybuje od 19 let do 26 let. Z celkové dotazovanych lidi
tvoii 75% studentq.

Povolani

W Student
B Zaméstnanec
mosvCe

H jiné

Graf 5: Povolani (vlastni zpracovani)
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e Jaké je VaSe bydliSté / misto kde travite nejvice ¢asu?

V Brné€ ma misto bydlist¢ 98% dotazovanych, a z toho 70% bydli ve stejné méstské

¢asti Brna jako je lokace Krémy.

Misto bydlisté

B Brno - Kralovo pole
H Brno - Medlanky

1 Brno - Stfed

2% W Brno - Zaboviesky
M Jina

Graf 6: Misto bydlisté (vlastni zpracovani)

e Jaka je VaSe primérna utrata pii navstévé restaurace?

Castka, kterou lidé utrati za stravovani V restauracich je velmi proménliva. Dle
prizkumu je primérna ¢astka, kterou respondenti vynalozi pii navstéveé restaurace 277

K¢.

Primeérna utrata v restauraci
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Graf 7: Utrata za stravovani v restauracich (vlastni zpracovani)
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e Jak casto se stravujete v restauracich?

Z tohoto grafu vypliva, Ze 54% respondentll nav§tévuje restaurace nejméné jedenkrat za

14 dni, a z toho 34% respondentll navstévuje restaurace nejméné jednou za tyden.

Navstévnost restauraci
W 7 az 5 krat tydné

1%

M4 az 2 krat tydné
m 1 krat tydné

M 1 krat za 14 dni

W 1 krat za mésic

H 1 krat za 2 mésice

W méné nez 1 krat za 2
mésice

Graf 8: Nav§tévnost restauraci (vlastni zpracovani)

e Co je pro Vas pri vybéru restaurace rozhodujici?

Pti uréeni rozhodujiciho faktoru pti vybéru restaurace odpoveédélo 67% dotazovanych,
kvalitu pokrmu. Vyhodnocenim tohoto grafu je fakt, ze vétSina lidi je ochotna si za

kvalitni pokrm pfiplatit, nebot’ cena je rozhodujici faktor pouze pro 15% dotazovanych.

Rozhoduijici faktor pri vybéru restaurace

B Cena
M Kvalita pokrmu
1 Recenze restaurace

M Prijemna obsluha

Graf 9: Rozhodujici faktor p¥i vybéru restaurace (vlastni zpracovani)
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Treti ¢ast dotazniku

e ZjiStujete si informace o restauraci na internetu, nez jej navStivite?

Vice nez polovina dotazovanych si zjiStuje informace o podniku na internetu. Toto
dokazuje, zZe je velmi dllezité, jak se podnik na internetu prezentuje. Zékaznik musi byt
schopny najit na webovych strankach veskeré informace v co nejjednodussi a
nejrychlejsi formé. VSechny tyto faktory miizou mit rozhodujici vliv, zda zakaznik nas

podnik navstivi nebo ne.

’

ZjisStovani informaci na internetu

Graf 10: Zjistovani informaci na internetu (vlastni zpracovani)

e Chtél byste mit moZnost ovliviiovat nabidku jidel v restauracich?

VSechny restaurace davaji svym zakaznikim jiz pfedlozeny jidelni listek a zadkaznik tak
nema jinou moznost neZ si vybrat z predloZzené nabidky jidel. Jak ukazuje vysledny

graf, 52% lidi by se rado podilelo na ovliviiovani nabidky.

Zajem o ovliviiovani jidelnicku

Graf 11: Zajem o ovliviiovani jidelni¢ku (vlastni zpracovani)
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e Za jakym ucelem navstévujete restauraci?

Dle nasledujiciho grafu je kvalita jidla stéZejni. Neceld polovina respondentl navstévuje

restaurace praveé kvili kvalitnim a chutnym pokrmam.

Dlivod navstévy restaurace

3%

B Dobfe se najist
B Pobavit se ve spolecnosti
m Jednoduchost. Nemusite vafit

M Jind

Graf 12: Divod navstévy restaurace (vlastni zpracovani)

e Jaky druh reklamy Vas nejvice oslovuje?

Aby se podnik mohl Gspé$né a hlavné efektivné prezentovat, bylo potieba zjistit, jaky
druh reklamy zékazniky nejvice oslovuje. Osvédcenym faktem zlistdvd, Ze nic se
neprodava tak dobfe, jako je doporuceni od znamého ¢lovéka, s ¢imz souhlasi 59%

dotazovanych.

Vliv druht reklamy

M Bilboard, plakat
B Média, TV, radio
m Promo AKCE

M Rozdavani letdku

m Doporuceni znamého

Graf 13: Vliv druhii reklamy (vlastni zpracovani)
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e Znate podnik Kréma u svatého Vaclava?

Pouze 13% respondentu zna restauraci Kréma u svatého Vaclava. Toto muze byt jeden
z faktord, ktery zpisobuje pravé nizkou navstévnost podniku. Pokud ¢lovek nevi, Ze
podnik existuje, nemize ho navstivit. Tento ukazatel je jasnou spravou pro vedeni

podniku, aby zvysil svou marketingovou komunikaci se zdkazniky.

Znalost Krémy u svatého Vaclava

Graf 14: Znalost Krémy u svatého Vaclava (vlastni zpracovani)

2.7.3 Shrnuti dotazniku
Na dotaznikové Setfeni odpovédelo 92 respondenti, z cehoz 75 % respondentli tvofili

studenti a 70% ma bydlisté v mestské ¢asti Kralovo Pole.

Nizké povédomi 87 % respondentii nemusi zdaleka byt rozhodujicim faktorem, protoze
34 % respondentli navstévuje restaurace nejméné jednou za tyden. Dale 20 %
respondentl jednou za 14 dni. Zbylych 46 % respondentii navstévuje restaurace jednou
za mésic nebo méné. Duvodem nizkého povédomi 0 podniku muize byt fakt, ze 46 %
z celkového poctu respondentli pravidelné restaurace nenavstévuje. Pro 67 %
respondentl je kvalita pokrmu rozhodujicim faktorem pii vybéru gastronomického
podniku a 58 % respondentd si informace o podniku zjistuje na internetu. Propojenim

téchto dvou faktor miizeme zvysit nadvstévnost podniku.

52 % dotazovanych obyvatel by uvitalo moznost ovlivnit denni nabidku jidelnicku.
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3 Vlastni navrhy reSeni

V této Casti bakalaiské prace se zaméiim na navrhy, jak zlepSit komunikacni strategii

podniku prostfednictvi prvkii komunikaéniho mixu.

V prvni fadé se zaméfim na zvySeni navstévnosti v dobé obéda a na podporu prodeje
denniho menu. Druhé ¢ast bude zaméfena na cilovou skupinu a tou jsou studenti, kteti

tvoti vice nez jednu pétinu soucasné populace mésta Brna.

3.1 Navrh vlastniho jidelnicku

3.1.1 Zakladni koncept projektu

Tento navrh je zcela jedinec¢ny, protoze nikdo z konkurence takovouto moznost svym
zakaznikim nenabizi. Dle provadéného prizkumu bylo zjisténo, ze 52% procent
dotazovanych by se rado podilelo na tvorbé denni nabidky jidelnicku. Tato moznost pak
dava podniku velikou pravdépodobnost na zvySeni navstévnosti, protoze pokud si
¢loveék objedna recept, ktery chce v restauraci vyzkouset, tak se nepiimo zavazuje

k navstéve podniku.
Cely projekt 1ze rozdélit do nékolika fazi:

1. Ptedstaveni projektu zdkaznikiim
2. Sbér navrhi

3. Zavedeni vysledné nabidky
Piedstaveni projektu zakaznikiim

Vzhledem k faktu, Ze doposud Zzadna restaurace tuto moznost nenabizi, je proto
samoziejmé, ze ani zakaznici nebudou mit povédomi, Ze se jim tato moznost naskytuje.
Ptedat proto tuto moznost zdkaznikim je zasadni role, bez které je uspéch projektu

vyloucen.

e Piedstaveni projektu stavajicim zakaznikim - tento zpisob zahrnuje
komunikaci obsluhy a zakaznika. Pfi pfijimani objednavky pak obsluha kratce
predstavi pravé tuto moznost zdkazniklim. Na kazdém stole bude umisténo

nekolik karti¢ek, na které budou moci zakaznici napsat sva oblibena jidla, které
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by chtéli vyzkouset. Tato skutecnost pak dava zakaznikiim jedine¢nou moznost
zapojit se okamzit¢ do tohoto projektu.

e Piedstaveni novym zikaznikiim — kréma si pronajima reklamni plochu na
vefejném osvétleni v ulici Husitskd, kde 1dk4 kolem jdouci zdkazniky na
jednotlivé akce, které v daném mésici pfipravuje. V ramci zavedeni tohoto
projektu bych doporugil k aktudlnim akcim ptidat zminku a této moznosti.

e Vyuziti internetovych stranek — na internetovych  strankach
www.krcmausvatehovaclava.cz by dale administrator sité zfidil zalozku, na
které by zdkaznici méli moznost zanechdvat své navrhy.

e VyuZiti socialnich siti — Kréma u svatého Vaclava ma zalozeny profil na
socialni siti Facebook. Vyuziti tohoto komunikac¢niho nastroje tak podnik miize
vyuzit a nalakat stdvajici i nové zdkazniky na tento jedinecny projekt v podobé

vytvoreni plakatu.
Sbér navrhi

Prostfednictvim komunikaénich prostfedkii jako je sbirdni karti¢ek v Krémé, zaslané
navrhy na socialni siti a na internetovych strankach se na konci hlasovaciho obdobi
jednotlivé navrhy se€tou. Vedeni podniku jednotlivé navrhy zhodnoti a zkonzultuje
S kuchatem. Zde pak nastavd rozhodnuti, kter¢ pokrmy budou vybrany. Hlavnim
ukazatelem bude nejvétsi pocet hlast, ovSem je zde potieba zahrnout také narocnost

ptipravovaného pokrmu a kone¢nou cenu.
Zavedeni vysledné nabidky

Podle poctu zaslanych navrh se naskytuje nékolik moznosti, jak velké mnozstvi

vybranych jidel zaradit do jidelnicku.

V piipad¢ nizkého poctu zaslanych navrhi mizeme ve stavajicim jidelnicku nahradit
jeden ze tii stavajicich pokrmu Vv jeden konkrétni den, ktery si Kréma muize zvolit podle

toho, kdy by chtéla zvysit navstévnost.

V piipadé vétSiho zajmu se naskytuji dvé moznosti jak jednotlivé névrhy rozdélit.
Miizeme nahradit vSechny tfi pokrmy v jeden den vybranymi navrhy a utvofit tak denni

nabidku pfipravenou cisté z oblibenych jidel zdkazniku. Druhou moZnosti je pak
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rozdéleni vybranych pokrmil mezi jednotlivé dny, pfi¢emz by jeden vybrany pokrm byl
soucasti tfi pokrmi denni nabidky.

Rozhodujici ur€eni, jak vybrané pokrmy zatadit do jidelnicku a kolik jich vybrat zalezi

na vedeni podniku.
Vyhlaseni vysledkii

K prezentovani vybranych pokrmli pouzijeme jiz stavajici komunikac¢ni prvky. To
znamena zveiejnéni vysledného jidelnicku na internetovych strankach podniku, na

profilu socialni sit¢ Facebook a na poutacim plakatu v ulici Husitska.

3.1.2 Casovy plan projektu

Jak uz bylo zminéno, prvni a zaroven klicovou fazi je dostat tento projekt do povédomi
zakaznikid. Z tohoto diivodu bude prvni faze projektu trvat jeden mésic. To by mél byt
dostatek ¢asu na informovani novych 1 stavajicich zdkaznikd a na shromézdéni
dostate¢ného mnozstvi navrhli. V piipadé vétsiho zajmu a rychlejsiho nartistu zaslanych

navrhi mize byt tato doba kratsi.

Druhou fazi projektu je zavedeni vybraného pokrmu do denni nabidky. Na konci obdobi
prvni faze bude urcen vysledny pocet pokrmi, které se budou v nasledujicim tydnu
prezentovat na jidelnim listku. Zbylé nadvrhy zlistanou uschovany a budou se zarazovat

do vybéru v dal§im tydnu.

' Zavedeni névrhl do denniho meny Nowvy vybér

Obriazek 5: Casovy plan projektu (vlastni zpracovani)

3.1.3 Naklady projektu
Pocateni néklady na zavedeni tohoto projektu do podniku se vztahuji pouze na

seznameni zakaznikl s timto projektem. V prvni fad¢ se jedna o ptipravu karticek, které
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budou rozmistény na stolech v restauraci. Déle vytvoteni plakatu, ktery bude umistén na
ulici husitska. Dalsi polozky uz nevytvareji finan¢ni naklady, ale spiSe vynalozeny cas

na pfipravu.

Tabulka 4: Naklady na tisk (vlastni zpracovani)

pocet ks format cena
Karticky na stoly 240 A7 (74x105 mm) 42 K¢
Plakat na ulici Husitska 1 A1 (594x841 mm) 150 K¢
g:g;‘f;‘:;“_ra';':gﬂ;h" 1 Al (594x841 mm) 2500 K& / mésic
Celkové naklady na tisk 2 692 K¢

Pocatecni finan¢ni naklady na tisk ¢ini 192 K¢. Néklady na pronajem reklamni plochy

¢ini 2 500 K¢ za mésic.
Dalsimi polozky na spusténi projektu jsou:

e Zavedeni na www stranky
e Hodnoceni navrhi

e Komunikace na socialni siti

Koncept webovych stranek je jiz vytvofen a tak staci, aby administrator sit¢ zavedl
kategorii ,,vlastni jidelni¢ek*, kde bude stru¢né vysvétlen koncept tohoto projektu a pod
nim bude kolonka pro zanechéni navrhu pokrmu zékaznika. Funkce odesilani navrht

pak bude fungovat stejnym zpiisobem, jako funguje jiz zavedené provadéni rezervace.

Hodnoceni zaslanych ndvrhii je Casové velmi naro¢né, proto ho nemiiZze provadét
vedouci provozu. Na praci je proto potieba vytvofit nové pracovni misto. Soucet

jednotlivych zaslanych navrhi 1ze piidélit brigadnikovi s hodinovou mzdou.

Predpokladané néklady na takto zvoleného pracovnika se odviji od stravené¢ho casu
s tfidénim zaslanych navrhii. Pfi mzdé 50Kc/h, tydenni frekvenci tiidéni a
pfedpokladané dobé tiidéni navrhli do 2 hodin lze uvaZovat o nékladech na tohoto

pracovnika 100 K¢ za tyden.
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V soucasné dobé vedouci provozu komunikuje prostiednictvim socidlni sité se
zdkazniky a informuje je o nadchazejicich akcich. Prostiednictvim tohoto
komunika¢niho kandlu by stejnym zplGsobem sdélila vybrany pokrm, ktery bude
v nasledujicim obdobi nabizen. Casové naklady tohoto sdéleni je otazkou nékolika

vtefin.
Zhodnoceni

Tabulka 5: Klady a zapory projektu (vlastni zpracovani)

Kladné stranky projektu Zaporné stranky projektu
Konkurenéni vyhoda Vysoké finan¢ni naklady
Cilené splnéni potieb/ptani Potieba novy zaméstnanec na administraci
Pocit vyjimec¢nosti zdkaznika Obtizna realizace
Zpétna vazba zékaznikl Casova naroénost

Tento projekt je zcela jedinecny, protoZe ho zatim Zadny podnik nevyuZziva. V tomto se
skryva jedinecna vyhoda, ktera miiZe mit rozhodujici vliv na zakazniky. Skryva vSak

Vv sob¢ velka rizika, mezi které patii Casova naroc¢nost projektu a jeho obtizna realizace.

3.2 Tisténa reklama

Dalsi moznosti jak zvysit povédomi o podniku a pfildkat nové zdkazniky je forma

letakd.

3.2.1 Distribuce

Meésto Brno je studentskou metropoli, proto se zde naskytuje jedine¢na pfilezitost
distribuovat letaky do jednotlivych fakult. VVzhledem k lokaci Krémy volim omezeni
distribuce letakd pouze na méstskou cast Kralovo Pole. V celé této méstské Casti se
nachazi devét fakult a osm koleji, coz predstavuje celkoveé 17 mist, kde se podnik muze

prezentovat.
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Tabulka 6: Seznam fakult a koleji v Kralové Poli (vlastni zpracovani)

univerzita |Fakulta

VUT Podnikatelska fakulta

VUT Chemicka fakulta

VUuT Fakulta Elektrotechniky a komunikacnich technologii
VUT Fakulta Strojniho inZzenyrstvi

VUT Fakulta Informacnich technologii

MUNI Fakulta Informatiky

MUNI Pravnicka fakulta

MENDELU | Fakulta Regionalniho rozvoje a mezinarodnich studii
VFU Veterindrni a farmaceuticka univerzita v Brné

univerzita |Koleje

MUNI Maénesova 2524/12
MUNI Kounicova 507/50
VUT Pod palackého vrchem
VUT Purkynovy 2640/93
VUT Kounicova 46/48

VUuT Madnesovy koleje

VUT Stary pivovar

MENDELU | Koleje Josefa Taufera

K prezentovani podniku ptes letdky se vztahuji dvé zdkladni moZnosti, které muze
podnik zvolit. V prvni fadé se jedna o osobni rozdavani kolem jdoucim lidem a v druhé
fad€¢ se jedna o zanechani ur€ittho mnoZzstvi letakil na informacnich stojanech nebo

nasténkach.

Pro distribuci letakti na univerzitach a kolejich bych navrhoval moznost zanechani

mens$iho mnozstvi leta€kl na informacnich stojanech, kde si je studenti mohou rozebrat.

3.2.2 Druhy letaki

Obecny letak

K tomuto navrhu jsem vytvofil 2 druhy letakli. Prvni letdk je zaméfen na distribuci do
informacnich stojani v jednotlivych fakultach a koleji. Jednd se o letak formatu A6
(105x148 mm). Tento letak shrnuje zakladni informace o podniku a zve zdkazniky na

pfijemné posezeni. Druhy letdk obsahuje shodné informace jako ptedchozi letak, ale lisi
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se velikosti formatu. Tento letdk bude plnit tlohu plakétu, ktery bude mit rozméry
210x297 mm (format A4), a bude vyvéSen na néasténkach v jednotlivych fakultach a na
kolejich.

Nové¢ vytvoreny letak je uveden jako ptiloha ¢. 3.
Limonada/dezert/kava k menu zdarma

Provadél jsem prazkum 36 restauraci v méstské casti Kralovo Pole, abych zjistil, zda

nabizeji svym zékaznikiim dezert ¢i napoj zahrnuty v cen¢ pokrmu.
Tabulka vysledného Setfeni je uvedena jako ptiloha €. 4.

Vysledek tohoto Setfeni je uveden v nasledujicim grafu. Ze zkoumanych 36 restauraci
pouze tii restaurace poskytuji zakaznikim dezert zdarma a pouze dvé restaurace nabizi

k dennimu menu napoj zdarma.

Pomér restauraci nabizejici benefit

40 34 33
30
20 H Ano
L H Ne

0 5 3

0 .

Napoj Dezert

Graf 15: Pomér restauraci nabizejici benefit (Upraveno dle”’)

Proto navrhuji, aby byla automaticky zdkaznikovi k dennimu menu servirovana sklenice

vody s platkem citronu, na kterou jsou naklady nasledujici:

e Vodné a stoné = 71 K&/m® - 1 sklenice 3 dl = 0,0213 K¢&
e 1 citron = 6 platkd = cca 6K¢ = 1 platek = 1 K¢

Celkové néklady na jednu sklenici vody s platkem citronu €ini 1,0213 K¢&.

" http://www.lunchtime.cz/restaurace/brno/kralovo-pole/
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Déle bych rozsitil tuto nabidku, 0 moznost vybéru mezi kavou, dezertem, nebo domaci
limonddou zdarma k dennimu menu. Tuto moznost lez vyuzivat jako akéni nabidku

vV obdobi nizké navstévnosti a lze ji propagovat dvéma zptisoby.

Prvni moznosti je letdk urceny k osobni distribuci. Tento letak bude slouzit jako kupon,

ktery opraviiuje jeho drzitele na benefit zdarma.

Design nové vytvofenych kupont je vytvoren, aby odpovidal soucasnému grafickému
konceptu podniku. Proto je zde volena stejnd kombinace barev bordo a odstinu zlata,

jako je na webovych strankach a soucasném plakatu na ulici Husitska.
Nov¢ vytvorené kupony jsou uvedeny jako ptiloha €. 5., ptiloha €. 6 a priloha €. 7.

Druhou moznosti je propagace této nabidky nikoliv osobni distribuci, ale informovanim
stavajicich zakazniki v podniku v podob¢ letakii rozmisténych na stolech spole¢né
s napojovym listkem. Je zde dilezitd podminka, aby prezentace této nabidky a
distribuovani kuponil neprobihali ve stejném casovém obdobi. V takovém piipadé pak

vyznam kupdnu ztraci smysl.
Nov vytvoreny letak je uveden jako pfiloha €. 8.
Naklady na benefit:

e Kava
o Instantni kava Nescafé 200g = 166 K¢ = 1 salek kavy 7g = 5,9 K¢
o Vodné astoéné =71 K&/m®-> 1 salek 1 dl = 0,0071 K&

o Celkové naklady na 1 Salek kavy ¢ini 6 K¢

e Domaci limonada
o Vodné a stoéné = 71 K&m* > 1 sklenice 3 dl = 0,0213 K&
o Domaci sirup 710 ml = 100 K¢ - 1 sklenice 10 ml = 1,41 K¢

o Celkové naklady na 1 sklenici domaci limonady ¢ini 1,44 K¢

e Dezert - Pernik
o Naklady na suroviny
* 05Imléka = 11=15Kc¢ = 0,51 =7,50 Ké
= 2ksvejce = 30 ks =284,90 K¢ = 2 ks = 5,66 K¢
= 2009 polohruba mouka = l1kg= 15 K¢ = 200g = 3 K¢
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= 509 kakao = 200g = 39,90 K¢ = 50g = 9,975 K¢

» 1/2 hrnku oleje = 11 = 47,90 = 100 mll = 4,79 K¢

= 1009 hladka mouka = 1kg = 14,90 = 1009 = 1,49 K¢
= 100g cukr = lkg=22,90 K¢ - 100g = 2,29 K¢

= 1 prasek do perniku = 1sacek = 6,90 K¢

= Celkové naklady na ingredience ¢ini 41,605 K¢

o Pocet porci — 20 ks
o Doba ptipravy — 30 minut
o Naklady na 1 ks ¢ini 2,08 K¢

Studentské akce

Pro tuto nabidku jsem vytvofil nové druhy letdki, které budou distribuovany na
jednotlivych fakultach a koleji v Kralové Poli. Jedna se o slevu na konkrétni produkty,
které maji diky své cenové vyhodnosti vyvolat vys$si navstévnost spojenou s veétsi

utratou u ostatnich produkti.
Aplikovani jednotlivy slev je ucené na jeden den v tydnu. Navrhuji tyto akce:

e Kazdé 5. pivo zdarma
e Sleva 10 % na drinky pro Studenty
e Sleva 10 % na ¢eské pivo pro studenty ERASMU

Zpracovani téchto akci je uvedeno jako pfiloha ¢. 9, ptiloha ¢. 10 a pfiloha ¢. 11.

3.2.3 Naklady na zavedeni navrhu

Naklady na tisk

Jednotlivé naklady na plakaty se vztahuji pouze na tisk, protoze graficky navrh jsem

pfipravil sdm, tudiZ neni nutné platit grafika. Ceny na jednotlivy tisk jsou ureny podle
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tiskaiské spolecnosti tisk.digi.cz’® Naklady na vyti§téni tdchto letakd jsou vy&isleny

Vv nésledujici tabulce.

Tabulka 7: Rozpocet na tisk (vlastni zpracovani)

Nazev format p?((;et ﬁ: ?‘leat cena za CENA
celkem A4 kus (A4) CELKEM

Letak do stojanu obecny | A6 (105x148) 1700 4 4,20 K& 1 785,00 K&
Plakat na nasténku A4 (210x297) 17 1 4,20 K¢ 71,40 K&
Kupon — dezert A7 (74x105) 200 8 4,20 K& 105,00 K¢&
Kupén — limonada A7 (74x105) 200 8 4,20 K¢ 105,00 K&
Kupon — kava A7 (74x105) 200 8 4,20 K& 105,00 K&
Letak kava/dezert/limo A6 (105x148) 20 4 4,20 K& 21,00 K&
Akce 5. pivo zdarma A6 (105x148) 1700 4 4,20 K¢ 1 785,00 K&
Akce 10% sleva ISIC A6 (105x148) 1700 4 4,20 K& 1 785,00 K&
Akce 10% Erazmus A6 (105x148) 1700 4 4,20 K¢ 1 785,00 K&

NAKLADY CELKEM 7 547,40 K¢

3.3  Socialni sit’ a webové stranky

Muj dalsi navrh se vztahuje k prezentaci na internetu. V soucasné dobé ma podnik
zalozeny profil na socidlni siti Facebook a stejné tak provozuje i své internetové
stranky. Kréma se prezentuje kvalitou a regionalnim plivodem svych potravin, a proto
navrhuju, aby kréma toto tvrzeni vice rozsifila. MQj navrh spociva ve vytvoreni tzv.

Food-blogu.
Food-blog

V podstaté se jedna o vytvoreni dal$i zalozky na stavajicich webovych strankach, ktera
se bude vénovat popisu pokrmt a surovin, z nichz jsou pfipravovany. Soucasti tohoto
Food-blogu budou fotografie surovych potravin a hotovych pokrmi, coz poskytne

zékazniklim vizudlni pfedstavu.

Zakladni kategorie blogu budou rozdéleny do né€kolika kategorii, jako jsou predkrmy,
hlavni jidla, dezerty a podobné. V kazdé kategorii budou piislusné pokrmy, kde bude

detailné popsano, z kterych surovin se skladaji, kombinace chuti které timto vynikaji a

"8 Tisk.Digi.cz: Cenik. [online].
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fotografie findlniho pokrmu. Podnik tak bude vytvéfet vlastni recenzi vybranych

pokrmi a zékaznikovi tak pfiblizi gastronomicky zazitek, ktery ho pii navstéve ceka.
Navrh jak by takovy food-blog mohl vypadat je uveden v piiloze ¢. 12.
Webové stranky

Spole¢né s timto zavedenim navrhuji vylepsit grafické prvky stavajicich internetovych
stranek. Jak jiz jsem zminoval ve SWOT analyze, soucasny graficky vzhled webovych
stranek ptisobi nelib¢ a nepftilis propracované. Proto navrhuji vytvofit novy atraktivnéjsi

vzhled.

Kombinace barev ziistdva stejna jako u stavajiciho navrhu, ale méni se zde rozmisténi
obsahu. Zakladni rozdéleni kategorii je misto vodorovného fadku fazeno svisle po levé
stran¢ a po pravé strané je prostor pro grafické znazornéni plakatu pro dany meésic.
Uprostied je pak findlni prostor pro ¢lanky jednotlivych kategorii. Zvyraznéné je zde
pole pro vytvofeni online rezervace, jehoz podkladem je papyrus. V kazdém rohu
spodni ¢asti je obrdzek vina a piva, a mezi nimi jsou na papyrusovém podkladu uvedeny

kontaktni informace, moZnost propojeni s Facebookem a sponzofi.
Pivodni vzhled webu a novy navrh uveden jako ptiloha ¢. 13 a ptiloha ¢. 14.
Socialni sit’ Facebook

Diky ptenosnym elektronickym zafizenim jako jsou mobily nebo tablety, je
aktualizovani profilu otdzkou nékolika vtetin. Proto navrhuji, aby vedeni podniku
pravidelné aktualizovalo sviij profil prostfednictvim fotografii a kratkého popisu
pokrml z denni nabidky. Vizudlni prezentace pokrml piedstavuje pro zakaznika

rozhled kulinafského umu podniku a pfispiva k podnétu navstiveni podniku.

Navrh komunikace skrz socidlni sit’ je uveden jako ptiloha €. 15.

65



4 Zavér

Cilem mé bakalaiské prace bylo navrhnout zmény ve stavajici komunikacni strategii
spole¢nosti, jejimz vysledkem bude ziskani a udrzeni klicovych zédkaznikli. Na zakladé
uskutecnénych analyz jsem zjistil, Ze podnik mé spoustu silnych stranek, ale pohybuje
se na trhu s velikou konkurenci. Proto jsem se zaméfil zejména na prvky
komunika¢niho mixu, které¢ podnik vyuziva, a navrhl jsem zmény, které by méli vést

k ziskani novych zakaznikt

V teoretické casti jsem se zaméfil na marketingové prostiedi, marketingovou
komunikaci, komunika¢ni mix, SWOT analyzu a marketingovy vyzkum. Tyto poznatky

jsem dale vyuzil v nasledujicich ¢asti bakalarské prace.

V analytické Casti jsem popsal zdkladni informace o spolecnosti, zhodnotil situaci
trzniho prostfedi, na kterém podnik pusobi, provedl jsem SWOT analyzu a rozebral

soucasny stav komunika¢niho mixu podniku.

Na zaklad¢ poznatkil zjiSténych z analytické ¢asti jsem navrhl mozné zlepSeni, tykajici
se komunika¢niho mixu, ktery podnik vyuZiva. Tato zlepSeni by méla vést k ziskani

novych zakaznika.

Realizace téchto ndvrhd by meéla vést k vySsimu povédomi o podniku na trznim
prostiedi a zaroven k vysSi navstévnosti podniku, disledkem ¢ehoz by mély byt vyssi

trzby podniku.
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Prilohy

Ptiloha €. 1: Vzor plakatu A1l - Husitska

V biezou Vis zveme na:
g - 3.-1&. brezna
FASANKOVE SPECIALITY

17.-28. brezna

JARNI POMAZANKY

19. brezna

SLAVIME JOSEFA!

28. brezna

PRO UCITELE MOUCNIK
ZDARMA!

28. brezna od 19:00

POSEZENI U CIMBALU

Husitskd 8a, Brno - Krilovo Pole 100 kroki

www. kremausvatehovaclava.cz

Rezervace na: 721 665 602, nebo emailem na
rezervace@krcmansvatehovaclava.cz
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Ptiloha ¢&. 2: Dotaznik

Dotaznik
1) Premi éast dotazniku
1. Jste mui nebo zena?

O Muz O Zena

2. Kolik je Vam let?

3. Jaké je Vase povolami?
OStudent [JZaméstnanac gosve O Jiné:
4. Jake je Vase bydhste / misto kde travite nejvice casu?

i. OBmo — Kralovo Pole OBmo — Medlanky OBmo - Strad

OBmo — Zaboviasky O Jina:

2) Druhd éast dotazniku
1. Jaka je VaSe prumérna atrata pri navstévé restaurace?
K¢

2. Jak casto se stravunjete v restauracich?

07 a2 5 keattydnd (04 822 Lkeattydnd 1 keat tvdns
01 ket za 14 dni 1 Lrst za mésic 01 krdt za 2 mésica

[OMén2 naz 1 krét za 2 misica
3. Co je pro Vas pri vybéru restaurace rozhodujici?
OOCena OKvalita pokrmu  [JRacenza rastaurace

JPtijemns obsluha

3) Tied éast dotazmiku

1. Zjist'ujete si informace o restauraci na internetu, pred navstévoun?

COAno ONe

(=]

Chtél byste mit moznost ovliviovat nabidku jidel v restauracich?
OAno ONe

3. Za jakym ucelem navstévujete restanraci
ODobfe se najist JPobavit 5 pratali
OJzdnoduchost — nemusita vafit OJins:

4. Jaky druh reklamy Vas nejvice oslovuje?
OBillboard OMsdia, TV, radio OPromo AKCE
ORozdévani letdkd O Doporuéeni znamsho

5. Znite podnik Kréma u svatého Vaclava?

OAne ONe
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Ptiloha ¢. 4: Tabulka podnikl poskytujici benefit k dennimu menu

Ndzev restaurace Polévka | Napoj | Dezert L]
doba
Lloyd’s ano ne ne 23:00
U kotelny ano ne ne 23:00
Pad Thai ano ne ano 22:00
Urban restaurant ano ne ne 23:00
Zahreb ano ne ne 1:00
Velorex ano ne ne 0:00
Pohostinstvi U Bilého beranka |ano ne ne 0:00
Na Purkynce ano ano |ne 0:00
Restaurace Leonardo ano ne ne 15:00
U Drevaka ano ne ne 0:00
U tfech certl ano ne ne 23:00
U Pavlinky ano ne ne 23:00
A-Sporthotel ano ne ne 23:00
Na Ruzku ano ne ne 23:00
Food & Drinks ano ne ne 2:00
Comodo Bar Restaurant ano ne ne 0:00
Magistr Brnénsky minipivovar |ano ne ne 23:00
Rybenka ano ne ne 16:30
Severka ano ne ne 23:30
Yvy Restaurant ano ne ne 22:00
U 3 opic ano ne ne 0:00
Bavorska ano ne ne 23:00
Fresh & Fine ano ne ne 16:30
U Bilého konicka ano ne ne 23:00
Paladeo Restaurace ano ne ano 23:00
Bowling Cihelna ne ne ne 1:00
Noem Arch Restaurant ano ano ano 0:00
Pizzeria la Botte ne ne ne 0:00
U patriotd ano ne ne 0:00
Campea restaurant ano ne ne 23:00
U So%ona ano ne ne 23:30
Barracuda restaurant ano ne ne 23:00
Camel restaurant ano ne ne 0:00
Cocktail bar Borsalino ano ne ne 1:00
Don Miguel’s Bar ano ne ne 1:00
Egyptska restaurace Faraon ano ne ne 23:00
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Ptiloha €. 3: Novy obecny letak

/) .,N\:WHUG\/ Cﬂ#Uwﬁ\wm JﬁQHUMM— MMM
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¢. 5: Kupon na dezert zdarma
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Ptiloha ¢. 6: Kupo6n na kavu zdarma

Krima a spatého Pactava

Prijdte k ndm poobédvat

Lze vyuZit jen v dobé obéda

Ptiloha €. 7: Kupon na limonadu zdarma

Krima w spatéhHo “Pactara

Piijdte k ndm poobédvat

Lze vyuZit jen v dobé obéda
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Ptiloha ¢&. 8: Letak kava/dezert/limo

NAVNONIT
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9}1zipqo e
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Ptiloha ¢. 10: Akce - sleva 10% pro studenty

Krima w spatéhHo Pactara

Specidlni nabidka

t\dentity Card

C 2 S
ifiatnl prikaz
rodni ier
onale ! Meznd

DENT

e
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flﬂ
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Ptiloha ¢. 12: Navrh vzhledu food blogu

@ Uvod | Kréma u svatého V' x

« (¢} www.kremausvatehovaclava.cz

\Wyod:

IEoodiblog, PO AT

: Dlouze fiaso je v Eesk
naselsuroyiny \ Zadalo to licky a pokeacuje virm,
_ co 1 dlouhé vidkno, fioe fo fie=
Ypredkrmy, stoji, ale kdyz se k mmjﬂgp
dobra omacka a piipise se na jid
dhlavnijidla sklo, depdch zaruden, Tentokedt
to padle na hovézi hradi.

Jidelniblistek:

U7 jsem nékolikeat slysela, ze "jehnééi
divné smirdi", piitor je pravda jinide -
otio tofiz pékné charakteristicky voni.
Stejné tak jako  jinigch fas je fu nej<
dulezitéjsi kvalita. Nositelem chuti je
Kklasicky tuk - takie ¢im vice ho na
mase nechdte spolu s blankami, tim
charakeeristictéji vonét bude. Odblanit
je nuitné i jehnéei kolinko, reménd,

Y
K Facebook g '&m‘/—'ﬂ
| B socexs> icket,
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Ptiloha ¢. 13: Soucasny vzhled webovych stranek

Ptiloha €. 14: Novy vzhled webovych stranek

@ Uvod | Keéma usvatého \ x

&«

(¢} www.kremausvatehovaclava.cz

Dennitmenu
Jidelniis
IN4po
(CATEE

IK‘ontakt:

Dovolujeme si Vis pozvat do stylové restaura-

ce, kde na Vias dychne atmosféra davnych casu.

izl prij

= zarizene€ restaur

Prijdte ochutnat poctivou ¢eskou a m u

kuchyni, kterou pfi jeme z regionalnich,

’ch surovin.

Podporujeme mistni zvyklosti, a proto u nis
muzete ochutnat

vyborna kvalitni vina rodinného vinafstvi

sodexo 92‘(:‘1?«‘.«
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Piiloha €. 15: Vzor komunikace na Facebooku

Ve mes s
- C  § hops//wwwlacebook.comKromalisyg “
5% Aplhace @) Feweport | OVEMALCT oo OVE portal CS00-pov B Focebock  sag E-pilatka he studi. Dutamik sdema | V..

e Petpn/ feven vathe .

FY roe  vms s

. Kréma u svatého Vaidava Tmelne ~  Aktudlni ~ v Toto se mi M n

KOS | SVATER0 VACIIVA I
. "
Krima U svaTAho Vicva :

AKCETYDNE 1!
Dnesni pecené kureci

stehynko s bramborovou
smeési.

Dobrou chut’

Spe
Ast
T pe o il - Fhdat homentdd  Scllet (a3 e o
‘ 0 5 MG b
oM
Lot gyooA cxmm/KreanabbsmehoV s nen photas’ ZRMSEMNTIMO Y Wypes i fivies . | Evelin Jandovd . Jaa Rohlena i [ Radek Dand
—
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