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Anotace

Tato bakalarska prace se zaobira problematikou lokalniho marketingu
rychlych obcerstveni. Jak moc velky vliv maji na obrat cilové skupiny a okoli
restaurace. PopiSeme rozdily mezi kamennou restauraci a poboc¢kou v obchodnim
centru. Zjistime, zda trzby ovlivituje i historie pobocky, nebo konkrétni obchodni
centrum. Vpraci budou popsany i vysledky stejné marketingové akce, ktera
probihala napti¢ véemi pobo¢kami ve vychodnich Cechach.
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Anotation

This bachelor thesis deals with problems of local marketing of fast foods.
How the target groups and around of the restaurant have an inpact on turnover.
We will describe the different between stone restaurant and the branch in the
Shopping center. We will found out if the sales are influenced by history of branch,
or by specific Shopping center. The results of the marketing event, which took
place at all branches in eastern Bohemia, will be described in this thesis.
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1. Uvod

Téma mé bakalarské prace je ,Lokalni marketing rychlych obcerstveni®.
Dlvodem vybéru tohoto tématu je, Ze jiz Ctvrtym rokem pracuji vjednom
z konceptl téchto restauraci, a to v Bageterii Boulevard. Béhem téchto let jsem
ziskala spoustu zkuSenosti ohledné chovani zakaznikdi, toho, jak nakupuji, co
nakupuji. JelikoZ jsem piisobila celkem na trech pobockach, myslim si, Ze spravné
zacilit reklamu ¢i propagaci neni stale stejné. Uvidime, Ze i pres to, Ze dvé pobocky
sidli ve stejném mésté, maji jiné zakazniky a tim padem i jiny druh jejich chovani.

Vliv lokalniho marketingu na toto chovani je dle mého nazoru jednim ze
zakladnich kamend budovani znacky a jeji prosperity, at uz se jednda o
outdoorovou reklamu nebo o propagacni akci. Domnivam se, Ze studiem lokalniho
marketingu ziskame zkuSenosti o vnimani reklamy jako takové a zjistime, jaka
reklama funguje 1épe a kterd naopak nema primy vliv na nakupy.

Rychlé obcCerstveni zna kazdy. A kazdy z nds na tento druh stravovani ma
odliSny nazor. Nékomu se vidina rychlé obsluhy zda jako klicova, nékdo naopak
tvrdi, Ze jsou produkty nekvalitni, nezdravé, ¢i dokonce skodlivé pro nase zdravi.
Z mych zkuSenosti bych rada vyvratila fakt, Ze jsou produkty nekvalitni. Kazdy
koncept totiZ velmi prisné dodrzuje hygienické zasady a standardy, které
restaurace maji nastavené. Obrat surovin je tak rychly, Ze si muzete byt az
stoprocentné jisti, Ze nedostanete nekvalitni surovinu. A Ze je rychlé obcCerstveni
nezdravé, az Skodlivé? Dle mého nazoru je to otadzka Zivotniho stylu. Neexistuje
totiZ nezdrava surovina, ale nezdravé mnozstvi, jak tvrdi expert na vyzivu Petr
Havlicek. A dnes jsou jiZ i fast foodové koncepty navrzeny na zdravou vyzivu, ¢i
dnes trendy veganstvi apod.

Téma lokalniho marketingu jsem si vybrala i z toho davodu, Ze od prvniho
rocniku na vysoké Skole k tomuto tématu tthnu a vZdy mi ptiSlo velice zajimavé.
Myslim si, Ze je to duleZitd soucdst managementu podniku a kazdy spravny
manager by mél mit zakladni védomosti o tomto tématu. A zejména lokalni
marketing, ktery nas na kazdém kroku obklopuje je pro mé velmi psavé a hravé
téma.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou casti, teoretické a praktické. V té
teoretické se tedy podivame na marketing a nasledné lokalni marketing zprvu
teoreticky. Podivame se na zakladni principy trzni analyzy a chovani zakaznika.
Prakticka Cast se zabyva porovnanim trfech restauraci a jejich vyvojem
v poslednich trech letech. Podivame se na vliv lokalniho marketingu na tyto
pobocky.



V ramci praktické ¢asti zhodnotime jednu ze zasadnich marketingovych akci,
ktera probihala postupné na vSech tiech pobockach a jaky vliv na pozdéjsi vyvoj
prodeji tato akce méla.

V zavéru prace se nachazi doporuceni pro marketingové oddéleni, na jaké
akce do budoucna se zamérovat na jednotlivych pobockach vzhledem k cilovych
skupinam zakaznikd.



2. Cil prace

Cilem mé bakalarské prace je zjistit, co vSe ma vliv na trzby restaurace
z pohledu umisténi, ¢i investice do marketingu. Zhodnotime pobocky vzhledem k
tomu, jak se vyviji pravidelné v priibéhu roku a co na tento vyvoj ma vliv.

Marketingovou akci vyhodnotime jak na jednotlivych pobockach zvlast, tak
vzajemné mezi pobockami. Zjistime, které pobocce se nejvice béhem akce darilo, a
zjistime diivody, pro¢ tomu taky bylo, co tomu pomohlo.



3. Teoreticka cast

3.1. Marketing

3.1.1. Definice marketingu

Marketing je védni obor, ktery je soucasti managementu. Zaméruje se na
Cinnosti, které vytvari podminky pro realizaci obchodu, ¢i smény.

JelikoZ marketing predstavuje velmi Sirokou S$kalu lidskych cinnosti, jeho
presna definice se liSi na zakladé pohledu, ze kterého na marketing nahliZime.
Celospolecensky pohled definuje marketing jako manazZersky proces, jehoz
pomoci ziskdvaji lidé to, co potiebuji nebo po ¢em touzi, a to na zdkladé
produkce komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize. 1]

Americkd marketingova asociace pouZziva definici, podle které marketing
predstavuje proces pldnovdni a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a
distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosdhnout takové smény, ktera
uspokoji poZadavky jednotlivcii a organizaci. [1]

At je definice marketingu jakdkoliv, vZdy ma spole¢ny cil, a to zaméfeni na
spotrebitele a trh a usiluje a o koordinaci a spolupraci ¢innosti velkého mnoZstvi
na sobé nezavislych subjektii. Marketing jako takovy se zajima hlavné o to, aby
firma prodavala produkt, ktery zdkaznik poZaduje a chce. Zde se nachazi rozdil
mezi prodejem a marketingem. Prode;j totiZ usiluje pouze o presvédceni zakaznika
k ndkupu zbozi, které firma vyrobila.

Marketingovy proces tedy zacina zjiSténim, jakou predstavu o produktu ma
zdkaznik a jak nejlépe uspokojit jeho potifeby, aby dany produkt kupoval
opakované a zajistil tedy firmé stalé prodeje a zisk. [1]

Produkt miiZe mit spoustu podob, at se jedna o fyzické zboZi, ¢i sluzbu. Dale
muiZzeme definovat produkt jako:

e ZkusSenosti (naptiklad kurzy jazyka, nebo soft skills)

e Udadlosti (koncerty, veletrhy)

e Osoby (tvare showbusinessu. Které ,prodava“ jejich manazer, agent)

e Mista (pamétihodnosti mést, prirodni pamatky)

e Vastnictvi (autorska prava, finan¢ni majetek ve formé akcii a
dluhopisii)

e Organizace (univerzity, Skoly, divadla, hotely)

e Informace (ucebnice, vyukové materialy)



o Ideje - kazdy produkt poskytuje urcity uzitek a z ného plynou vyhody.
(Know-how)

3.1.2. Marketingova komunikace

Marketingovou komunikace chapeme jako dlouhodoby proces, béhem néhoz
se firma ve snaze zapiisobit na zadkazniky, zapojuje s nimi do interakce. Jde tedy o
vSechny relevantni komunikace s trhem. [4] Cilem je ovlivnit chovani, postoje a
nazory cilové skupiny tak, aby firma dosahla svého zaméru. Je vSak nutné
pamatovat na to, Ze nazory a postoje miiZzou byt zpétné zménény i béhem nakupu,
spotieby, ale i po spotrebé. Proto je dllezita i zpétna vazba v podobé napriklad
monitorovani chovani, postojl a nazort zakaznika. [2]

3.1.2.1. Marketingovy mix

Abychom lépe porozuméli samotné komunikaci, je zapotifebi porozumét
pojmu marketingovy mix, ktery tvori jeden ze zadkladnich kament marketingu. [2]
Je nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych sloZek a spravné zvolit strategii
pii reseni konkrétnich problémi ve firmé. Jak se to povede, zaleZi na spravném
poméru a kombinaci sloZzek marketingového mixu 4P. Zaméreni se pouze na
jednu slozku, nezajisti pozitivni vysledek. [3]

Marketingovy mix 4P ma toto Clenéni:

e Produkt (product)

e (Cena (price)

e Distribuce (place)

e Propagace (promotion)

Zakladem pri vytvareni marketingové strategie pro produkty je spravné
oznaceni produktu. Znaceni produktu a jeho vyvoj vyzaduje dlouhodobé
investice, jak Casové, tak penézni. Diilezita je i investice do baleni produktu.
Zaméreni na obal se stdva v posledni dobé velmi popularni a v ramci strategie
dokaze zdkaznika velmi dobte ovlivnit a presvédcit k nakupu.

V ramci rychlych obcerstveni je produkt a jeho obal zaméren prevazné na
pohodlnost u konzumace. Vime, Ze produkty téchto koncepti se konzumuji bez
pouziti priborG a velmi Casto se berou s sebou na cesty. Proto obal musi byt
prakticky a musi zachycovat pripadné nedokonalosti na samotném produktu, jako
je naptiklad vypadavajici surovina.

Je tfeba pocitat se skutecnosti, Ze produkty ve fast foodech jsou pripravovany
ve vysoké rychlosti a ¢asto také pod vysokym tlakem a ¢asovym stresem. Casovy
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limit pro pripravu produktu je obvykle v radech nékolika malo minut, az vterin.
Stava se pak tedy, Ze produkt nedosahuje poZadované kvality, ¢i struktury. Casto se
také stava, Ze nékteré komponenty produktu chybi.

Dal$im prvkem marketingového mixu je cena, a to z toho divodu, Ze ma
potencial citelné ovliviiovat prodejnost produktu. Zakaznici velmi radi porovnavaji
ceny a maji tendenci kupovat levnéjsi substitut.! [1]

Existuji i dalsi faktory, které ovliviiuji citlivost zakaznika na cenu.
Jsou to napriklad:[1]

e Jedinecnost produktu: Zakaznici jsou méné ovlivnéni cenou, pokud se
jedna o jedine¢ny produkt.

e ObtiZné porovndni: Pokud zakaznik nemad moZnost okamZité srovnat
cenu s ostatnimi substituty, je méné citlivy na cenu.

e (elkové vydaje: Pokud cena produktu predstavuje pouze malou ¢ast ze
zakaznikovych celkovych ptijmi, neni cenou tak ovlivnén.

e Celkovy uZitek: Vychazi-li z pouZivani produktu uzitek, zakaznik je tim
méneé citlivéjsi na cenu, ¢im je uZitek vétsi.

e Sdilené ndklady: Pokud za produkt plati nékdo jiny, nez zadkaznik, neni
cenou ovlivnén.

e Kuvalita: Ma-li produkt exkluzivitu nebo vysokou kvalitu, citlivost na
cenu je nizsi.

U restauraci rychlych obcerstveni je cena klicova pro ziskani zdkaznika.
Konkurence je tak velika, Ze zakaznikovi je ¢asto cena prednosti pied kvalitou. Jsou
tedy ochotni zaplatit méné za velmi nekvalitni produkt.

V restauracich lze narazit na produkty levnéjsi, ale i vice kvalitni, jako jsou
limitované nebo sezénni edice. V téchto ptipadech se jednd o prémiové maso,
neobvyklé suroviny, apod. V téchto pripadech se jinde pohybuje i cena. Ta je
samoziejmé vyssi neZ cena za produkty ze stalé nabidky.

Prvek distribuce vysvétluje, jakym zpiisobem se produkt k zdkaznikovi
dostava. Marketingova distribucni cesta zabezpecuje pohyb zboZi od vyrobce ke
spotrebiteltim. [1]

V nasSich konceptech vyuzivame nejcasté€ji primou metodu distribuce, Cili nas
produkt vydavame primo zakaznikovi. Zakaznici jsou vSak ochotni priplatit si na
urcitou pohodlnost, a to ve formé donasky domd, tzv. delivery. Této sluzby se
hojné vyuziva zvlast ve vétSich méstech, kde sidli firmy, které se touto Cinnosti
primo zabyvaji. Uzaviraji smlouvy s restauracemi a za provizi, ktera byva métena v

1 Substitut jsou dva statky, u kterych miize spotiebitel snadno zaménovat spotifebu jednoho
statku za druhy. Tim reaguje na zménu ceny.



procentech z obratu, rozvazi produkty zakaznikim. Cena této sluzby se pohybuje
od tficeti do sta korun.

Vyhodou rozvozu objednavek je, Ze restaurace jsou dostupnéjsi pro vétsi
okruh lidi. Zakaznik vyuZiva pohodlnosti a neni nutné, aby podnikal cestu do
restaurace. Mtze si tedy objednat kdykoliv bude mit chut’ a nemusi byt zavisly na
pocasi. Zakaznik v aplikacich rozvozi vidi i hodnoceni restauraci. Miize tedy
odhadnout, jakou sluzbu si zaplati a v jaké kvalité mu pravdépodobné produkt
dorazi.

Nevyhodou je ¢ekaci doba na donasku, ktera se pohybuje v intervalu od 40 aZ
do 120 minut. Obvyklé jsou i zpoZdéné objednavky, a tak zakaznik cCeka jeSté
mnohem delsSi dobu. Dovoz je totiZ zavisly na dopravni situaci, ktera je obzvlast ve
vétSich méstech nevyzpytatelnd. Dal$i nevyhodu vidime v ekologii, ktera se v
posledni dobé fesi. Ve stech procentech pripadt se jedna o jednorazové a plastové
obaly a pribory, které jiZ nejsou dale vyuzitelné. Zasadni nevyhodu pozoruji v
kvalité produktu, ktery zakaznik obdrzi. Ne vidy se povede dovézt jidlo v kvalité,
ktera by odpovidala standardiim vydavanym piimo v restauraci. At se jedna o
teplotu, nebo ,kifupavost”.

Posledni nevyhoda se jedna jiZ zminéného hodnoceni restauraci na portalech
delivery firem. Spotiebitelé totiZz neodliSuji hodnoceni restaurace a dovozu a
hodnoti dohromady. Ve velkém mnoZstvi pripadd pak negativni recenze uto¢i na
samotnou restauraci, kterd za stav produktu nenese zodpovédnost, jakmile
objednavku pieda v poradku kuryrovi.

Nékteré restaurace maji vlastni rozvoz, ktery je pro zdkaznika vétSinou
zdarma jako soucast sluzby. V hlediska vyhod a nevyhod je tento dovoz
nejkvalitnéjsi, jelikoz je plné pod kontrolou restaurace a kuryr nemarni cas
¢ekanim na nékolik dalsich objednavek z jinych podnikd.

Poslednim pojmem je propagace, coz je vyvoj a Sifeni presvédcivych
informaci o nabidkach s cilem prildkat zdkazniky.[1] NejaktualnéjSimi napady, jak
propagovat znacku je v ramci online marketingu, a to zejména na socialnich sitich.

V konceptu rychlych obcerstveni, pozorujeme predev§Sim franchisové
pobocky. Na propagaci pracuji jak centrala, tak sam franchisant. AvSak kazdy
trochu z jiné strany. Aby znacka fungovala Gspésné, je dilezité vymezit si role mezi
franchisorem a franchisantem?, a to vCetné zajiStovani marketingové komunikace.
Franchisor zabezpecuje predevsim budovani znacky v ramci celého Uzemi, neboli
tzv. brand marketing. Vyuziva ktomu celostatni média, jako je televize, tisk,
internet.[5] Brand marketing zajisStuje povédomi o znacce, vytvari loajalitu
zakaznikl a zajiStuje, jak vztah ke znacce ovlivituje chovani k ni a jeji vyvoj. [6]
Marketingovou komunikaci v okoli své provozovny si kazda franchisant zajistuje

2 Franchisorem rozumime poskytovatele licence, centralu. Franchisant je nabyvatel licence.
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sam, stejné tak udrzeni dobrého jména znacky je ukol jednotlivych oblasti nebo
pobocek, které maji vliv na zdkaznika. Franchisant realizuje kampané v misté jeho
provozovny vyuzitim lokdlnich médii nebo osobnim kontaktem s potencialnimi ci
stavajicimi zakazniky.[5]

POZORMNOST
™ AKTIVITA CENTRALY
ZAJEM INTERNET
TISK VHODNE
TOUHA B | "UMISTENT
OUTDOOR AKTIVITA POBOCKY
0SOBNI REKLAMY
AKCE
KONTAKT PROMO
v AKCE

Obrazek 1: Postup komunikace franchisora a franchisanta [5]

3.2. Co je to lokalni marketing

Lokalnim marketingem Ize predstavovat jistou formu takzvaného
mikromarketigu. Samotny mikromarketing se zaméfruje na jednotlivé skupiny
potencialnich zakaznikd. Rozdélit je mizeme podle zemépisné polohy, véku, nebo
napriklad chovani. Pro nas bude klicové zejména geografické rozdéleni. Lokalni
marketing se tedy zaobird propagaci jedné pobocky nebo podporou dané oblasti,
ve které se restaurace nachazi. Proto je tento druh propagace praci franchisanta a
manazerud jeho pobocek.

Funkci lokalniho marketingu rozumime propagaci jedné pobocky rychlého
obcerstveni nebo nékolika pobocek v blizkém vztahu, napt.: stejny majitel, stejna
oblast, stejny franchisant. Pro to, aby restaurace mohli navrhnout vhodnou
reklamu, ktera pomize nejefektivnéji propagovat nabidku, musi vedeni pobocky
perfektné znat okoli nasi restaurace. Mnozi mohou namitat, Ze okoli znaji a védi, co
se v této lokalité nachazi. Realita je vSak opacna. [7]



3.3. Analyza trhu

Abychom spravné znali trh, na kterém se pohybujeme, je tifeba ho spravné
zanalyzovat. Pomoci ndm v tom miiZe nékolik nastrojii. Znalost trhu je totiz zasadni
pro rozhodovani, a to jak strategické, taktické, tak i operativni. [1]

Prvnim ddleZitym ndastrojem, Kktery nesmi chybét vzadné firmé je
Marketingovy Informacni Systém, neboli MIS, jehoz ukolem je pravidelné
vyhodnocovat situaci na trhu. Jeho funkce se Casto vyuzivaji i u marketingového
vyzkumu, u néhoZ se musi marketingovi manageri v prvni fadé rozhodnout, jaké
informace chtéji ziskat a jak naro¢né jejich ziskdvani bude v zavislosti na
penéznich i Casovych nakladech. Zdrojem dat vtomto systému je samoziejmé
ucetnictvi podniku, statisticka evidence, operativni evidence, atp. [1]

Marketingovy vyzkum ndm v nasem pripadé miize pomoci zjistit, na jakou
cilovou skupinu se v dané oblasti zamérovat a zda ma potencial zaujmout i dalsi
segmenty trhu, jako jsou napftiklad seniofi a tak podobné.

Pokud jiZ své cilové skupiny zndme, je tfeba zanalyzovat okoli a prilezitosti
propagace, kam a jakou reklamu umistit.

3.4. Analyza propagacnich prilezitosti

Pro vytvoreni kvalitniho marketingového planu se potifeba prozkoumat
propagacni prileZitosti. KaZzdd skupina cilovych zakaznikli je jina, proto
marketingovi pracovnici analyzuji, jaké komunikac¢ni strategie budou

vvvvvv

Analyza propagacnich prilezitosti (promotions opportunity analysis) musi
splnit dva cile: (1) Zda propagacni prileZitost je vhodna a prichazi do uvahy. (2)
Identifikovat charakteristiky kazdého cilového publika tak, aby je presné
strukturovana reklamni marketingova akce oslovila. Pouze dobrou znalosti svych
cilovych zakaznikl je marketingové oddéleni schopné vytvorit kvalitni reklamu,
ktera bude publikem spravné pochopena a dostavi se Zadouci ucinek (napf.
zvySena loajalita znacce, prilakani novych zakazniku atd.). [8]

3.4.1. Komunikac¢ni trzni analyza

Komunikaé¢ni trzni analyza (communication market analysis) je prvnim
krokem analyzy propagacnich prileZitosti. Jde o proces zhodnoceni silnych a
slabych stranek v oblasti marketingové komunikace. Nasledné se spoji tyto
skuteCnosti s analyzou rizik a prileZitosti ve vnéjSim prostredi. Lze vidét



podobnost s procesem SWOT analyzy3. Rozdil vSak spociva v tom, Ze komunikac¢ni
analyza se zaméruje na komunikaci se zakazniky, zatimco SWOT analyza zkouma
firmu jako celek. Komunikac¢ni trzni analyza zkouma pét oblasti:

e PrileZitosti

e Pozice produkti
e (ilové trhy

e Zakaznici

e Konkurence

Tyto oblasti se zkoumaji najednou, nikoliv postupné. Avsak kazda z nich je
klicova pro ziskani informaci o povaze trhu.

V analyze prilezitosti hleddme odpovédi na otazky, zda neexistuje skupina
zakaznik, na kterou konkurence necili. V oblasti rychlého obcerstveni to mtize byt
skupina celiakli, nebo osob s intoleranci na laktézu. Trendem poslednich let ve
stravovani je absence ZivociSnych potravin, takzvané veganstvi. Dalsi otazkou je,
které trhy jsou jiZ plné nasyceny a panuje na nich intenzivni konkurence. V Hradci
Kralové naptiklad napocitame dohromady dvacet tfi pizzerii. Konkurence je tedy
znacné vysoka.

Déale se ptame, zda najdeme prileZitost, jak se zakazniky komunikovat jinak
neZ konkurence. Podivame-li se opét na hradecké pizzerie, velmi Casto vidime
podobné marketingové akce.[8] Jak zle vidét na Obrazku 1, velmi ¢asto se opakuje
akce 2+1 pizza zdarma. Tim restaurace ovlivni zakaznika v koupi vétSiho poctu
pizz.

2+1 :QARM.;

ROZVOZ PO HRADCI KRALOVE ZDARMA

10



Cilem marketingového tymu je vymyslet takovou komunikaci, aby cilového
zakaznika zaujala a byla odliSna od konkurence. V dnesni dobé se velmi nabizi
otazka zivotniho prostiedi. Fast foody jsou zaloZeny na jednorazovych saccich,
obalech, kelimcich ¢i priborech. Snaha odliSit se by tedy mohla znamenat prejit na
ekologictéjsi reSeni jako prvni. Kavarny jiZ napriklad nabizi slevu na kavu, kterou si
nechate pripravit do svého hrnecku.

BohuZel jsou vSak zde znacka hygienicka omezeni a predpisy. JelikoZ veSkera
zodpovédnost za kvalitu a Cistotu hrnku, ¢i jiného obalu, pripadd automaticky na
provozovnu, jakmile zaméstnanec obal od zakaznika prijme.

Jednim ze zpiisobt, jak se tedy odlisit je sledovat aktudlni trendy a co je pravée
v kurzu. Lidé totiz radi kupuji to, co kupuji ostatni, protoze si mysli, Ze to aktualné
musi mit. [9]

A

Pri hledani cilovych trhii je potfeba znat, v jaké Casti zZivotniho cyklu se
restaurace nachazi. Zpiisob marketingové komunikace bude jiny, pokud se otevira
nova pobocka, nebo zda je otevicena jiz deset let a cilem je udrzet dobré vztahy se
stavajicimi zakazniky. [7] Cilem spousty fast foodovych znacek je zaméreni na
mladé lidi, teenagery, ¢i rodiny s détmi, jelikoZ je to skupina s nejvétSim
potencidlem. Nabidka restauraci tomu i nasvédcuje. Studentské slevy, menu pro
déti s hrackami. Zaméteni na seniory by v tomto sektoru nedavalo smysl, jelikoz
maji velmi negativni ndzor na rychlé stravovani a prijde jim zbytecné utracet
penize za tuto sluzbu.

POVEDOMI Ti, co o restauraci vi.
WTL co prijdou alespon jednou za ti'i mésice.

Ti, co chodi alespon jednou za dva tydny.

IORVEVRURY T co o restauraci dobie mluvi.

Obrazek 3: Zakaznicky konverzni trychtyr [7]

Podle sméru konverze (ze shora dolti) vidime, jak by se zdkaznicky trychtyr
mél budovat. Nejprve restaurace potiebuje, aby o ni lidé v okoli védéli, jelikoz ze
100% lidi v okoli vi o nasi provozovné jen malé procento. Pokud jiZ potencialni
zakaznik o restauraci vi, ukolem marketingu je prinutit ho, aby produkty
vyzkousSel. Lze toho docilit kuponovymi akcemi nebo osobnim pozvanim. Po urcité
dobé se muzZe stat, Ze mira penetrace klesne. Divodem miiZe byt Spatna zkuSenost
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zakaznikl s produktem nebo se servisem. Pokud mame napiiklad miru penetrace
50%, restauraci navstivi polovina lidi z okoli restaurace. Pokud bude cilem zvySeni
penetrace, ikolem je zacilit na nové zakazniky, ktefi pobocku nenavstévuji. [7]

3.4.2. Pétiminutovy vesmir restaurace

Jak jsme si jiz zminili, pro spravné zvolenou marketingovou strategii je
nejdilezitéjSi znat detailné okoli podniku. Vtom ndm pomiZze metoda
pétiminutového vesmiru, ktery lze definovat jako oblast okolo restaurace, kam je
primérny clovék schopny pésky dojit béhem péti minut. MiZeme jej pojmenovat
také jako akcni rddius. VétSinou se jednad o oblast 1 km od restaurace. Na tuto
oblast se marketingova oddéleni nejvice zaméruji, protoZe je pro restauraci
klicova. Proto je treba se o této lokalité dozvédét vSechny informace o zvycich lidi,
ktefi tu Ziji nebo pracuji, poznat podniky, obchody, Skoly a konkurenty. Je dtlezité
tuto analyzu nezanedbat, jelikoZ se jedna o hlavni zdroj nasich zakaznikd.[7]

AK¢ni radius se méni podle:

e Poctu a hustoty obyvatelstva

e Charakteru sortimentu (frekvenci poptavky)

e Dochazkovou vzdalenosti

e Charakterem zastavby a urbanistického reseni okoli

Urcuje tedy pocet potencidlnich zakaznik, ktefi zajisti ispéSny provoz a rist
znacky.[10]

Marketingovy tym musi redlné projit toto okoli, aby spravné nasel generatory
obratu neboli zdroje obratu. Miize se jednat o Skoly, banky, parky. Jde o mista, kde
se nachazi zdroj zakazniki. Dale je tieba zhodnotit, o kterou skupinu zakazniki se
jedna a jakou maji kupni silu. Priklad takového zpracovani miizete vidét v
tabulce 1. [7]
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GENERATOR CILOVA SKUPINA KUPNI SILA (1-5)
OBRATU
1  Banky, arady 30-40 let zaméstnanci 5 - pres tyden, obédy
2  Ostatni obchody 25-45 let zaméstnanci 4 - pres tyden, obédy
3  Sidlisté VSechny vékové skupiny 3 - hlavné vikendy
4  Autobusovazastavka  VSechny vékové skupiny 3 - prileZitostné pfi prestupu
5  Zakladni skola Do 15 let 2 - skolni rok, odpoledne
6  Poliklinika Hlavné maminky s détmi 3 - dopoledne

Tabulka 1: Analyza generatort obratu [7]

Generatory obratu se méni podle typu restaurace. Ty mtzeme rozdélit na:

e Restaurace typu High Street
e Restaurace ve Food Courtech
e Restaurace typu Drive Thru

3.4.2.1. Restaurace typu High Street

V tomto pripadé se jedna o kamenné pobocky, které nesidli v obchodnich
centrech, ale najdeme je na nejfrekventovanéjsich mistech v centru mésta.
Najdeme je vétSinou na takzvanych péSich zénach, do kterych se soustieduji
obchodni zarizeni a provozovny sluZzeb, kde je vyloucena nebo znacné omezena
doprava. Na pésich zénach najdeme Casto Uzce specializované maloobchody, které
musi spliiovat urbanistické i estetické pozadavky mésta. [10] V Pardubicich se
jedna o pési zénu Trida Miru

Pay, Amritsar Mail -
ket

nebo Vodickova ulice v Frantiek Palacky and Q Rl

Praze. V téchto mistech Lovinght , @i, IMEreest e

nenarazite pouze na jednu s - e, @ pizza Coloseum ““"S-“OGMSI

pobocku rychlého srocregodeard @) ~ Y,

oblerstveni, ale hned na - S

nékolik. Propagace tohoto @  :owncii @ QHWWV:T””‘M“'S _pa

typu restaurace je jedna z - Qrauis @ Eomny oo @ pusigfon irod

nejnarocnéjsich, jelikoz 9 v Qe @

zakaznik musi byt rozhodnut K”éf i 1l Pekéma?:m‘zw p @ sosscanReprosugiosro "

o koupi produktu jesté pred vl . alrie 1Q)

vstupem do restaurace. sy b e \ D o /
Voakare Googe' @

Obrazek 4: Vodickova ulice Praha; Zdroj: Google Maps
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Na Obrazku 4 vidime pohled na Vodic¢kovu ulici v Praze. Lze si povSimnout
velké hustoty moZnosti obcerstveni. Jednd se jak o Kklasické restaurace, tak o
nékolik pobocek fast foodd. Vidime zde McDonald’s, Bageterii Boulevard, Ugovu
salaterii apod.

3.4.2.2. Food Court

Obrazek 5: Mapa OC Futurum v Hradci Kralové; Zdroj: www.futurumhradec.cz

#M

oiIv

VSTUP = @ #

(N

Soucasti témér kazdého obchodniho centra je Food Court. Jedna se o
seskupeni nékolik fast foodovych restauraci na jednom misté. Hosté maiji
k dispozici prostor pro posezeni. Hlavnim generatorem obratu jsou zde
zaméstnanci obchodniho centra a obyvatelé prilehlych sidlist.

Obchodni centra se stala jednim z nejprogresivnéjsSich mist ve meéstech,
jelikoZ jejich obsahla nabidka nabada zakazniky k soubornému nakupu. Jedna se o
takzvané Multi-Use komplexy, které zahrnuji obchodni jednotky, restaurace,
kulturni jednotky (jedna se ¢asto o multikina) atp. [10]

Na Obrazku 5 vidime mapu prvniho patra OC Futurum s vyznacenym food
courtem.

Pétiminutovym okolim pro tyto restaurace je zejména uvnitf centra. Proto se
vétSina propagace sméruje pred centrum nebo do jeho prostorli nebo do
bezprostiedni blizkosti.

Zakazniky tohoto typu restaurace musi oslovit samotnd nabidka a image
znacky. Zakaznici mohou totiZ nejprve prozkoumat veskeré dostupné produkty i
od konkurencnich fast foodtl ve food courtu a pak se teprve rozhodnout, pro jakou
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znacku se rozhodnou. Proto je diilezité mit co nejlakavéjsi nabidku, kterd musi na
prvni pohled zaujmout, jelikoZ sila konkurence je velmi vysoka.

Zaujmutim zdkaznika se zabyva oblast POP (point of sale; point of purchase)
komunikace, kterd predstavuje soubor reklamnich predmétli, nebo produkti

Product Price Place Promotion
e Produkt e Predava e Plisobi piimo v » Podporuje PR
podporuje informace o misté prodeje aktivity

pfimo na misté cené

vystavenych v misté prodeje se zamérem upoutani pozornosti a spusténi
nakupniho impulzu spotrebitele, ktery nakup produktu plivodné neplanoval.
Knakupu ho iniciovaly promoc¢ni akce nebo efektivni prezentace produkti.
Vyhodou POP komunikace je, Ze zakaznika neobtézuje. Naopak mu mtize i pomoci
objevit novy typ produktu, s nimz se drive nesetkal.[11]

Zameérem aplikace POP materidli je zvySeni prodeji v kratkodobych
kampanich a kpodpore znacky a jeji image vrdmci dlouhodobych strategii.
Materidly by mély informovat o produktu a pripominat ho a vytvaret zakaznikovi
nakupni zaZzitek, ktery uciti vice smysly, nez jen zrakem. Naptiklad dame
zdkaznikovi produkt ochutnat. Pomaha ktomu i fakt, Ze POP prostredky jsou
schopné komunikovat na principu marketingového mixu. [11]

3.4.2.3. Drive thru

Restaurace typu Drive umoznuji fidi¢i objednat, zaplatit i vyzvednout
objednavku, aniZ by musel vystoupit z auta. Setkdvdme se snimi nejcastéji na
dalnicich, dokonce i vcentrech mést. Jedna se o lokality svelkou frekvenci
dopravy. V dnes$ni dobé se tento druh restauraci vyskytuje ¢im dal castéji, jelikoz
se znacCky snazi o to, aby byl zakaznik co nejspokojenéjsi a citil se pohodIné. A to
Drive Thru umoziuje.

Lokalni propagace se nezaméruje na pétiminutové okoli, nybrZz na
desetiminutové. Lokalita se tedy zvétSuje na dojezdovou vzdalenost. Primérné se
jedna o okruh 10 km, na dalnicich je to az 25 km.[7]
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3.5. Zplsoby podpory prodeje v okoli

Dal$im krokem pro spravnou lokalni propagaci je medialni audit. Jde o
soupis prileZitosti, jak a kde propagovat znacku nebo akéni nabidku. Medialni audit
je soucasti priizkumu pétiminutového vesmiru. [7]

3.5.1. Venkovni reklama (Outdoors)

Pri zvoleni venkovni reklamy je treba respektovat skutecnost, Ze prijemci
sdéleni se kolem této propagace pohybuji Casto v rychlosti. Proto sdéleni musi byt
kratké, ale vystizné. Hlavni podil na pifenosu informace musi mit obrazova slozka.
Vyhodou je doba ptisobeni, ktera je po celou dobu propagace, obvykle déle nez 14
dni. [2]

Venkovni reklama ma za ukol zvySit povédomi o restauraci a navysit
penetraci. Dle zkuSenosti Stanislava Pekarka ma aZ 85% aplikovanych smérovych
navigaci trvaly vliv na nartst transakci mezi 5-20%.

Pro propagaci miizeme zvolit tyto nastroje:

e Billboardy

e C(ity lights vitrins (CLV)
e Vinylové plachty

e Malby

e Navigacni tabule

e Dopravni prostiedky

e Plakaty

e Bannery

Nejobvyklejsim typem, se kterym se mtzZete potkat, je bezesporu billboard.
Jde o velkoplosny plakat umistovan do okoli silnic nebo dalnic. Z tohoto divodu by
se ani na této velké ploSe nemél objevovat dlouhy a sloZity text., ale obsahovat
napriklad jen logo znacky a hlavni produkt.

VylepSenim billboardu se stava city lights vitrins neboli CLV. Ty jsou na
rozdil od billboardli poloZzeny na vysku. Objevuji se ¢asto na zastavkach hromadné
dopravy nebo je soucasti péSich zon. Velikou vyhodou tohoto média je viditelnost.
Tim, Ze je panel podsviceny, je sdéleni viditelné i v noci. Nékteré velké znacky, jako
je napriklad McDonald’s si miiZe dovolit na svych propagacich aplné vynechat logo
i nazev znacky, jelikoZ je znacka jiZ notoricky znama.

Restaurace v obchodnich centrech velmi ¢asto vyuZivaji propagac¢nich ploch
umisténych primo v obchodnim centru. Tuto moznost maji obchody zahrnutou
v mési¢nim ndjmu, proto toho hojné vyuzivaji.
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Priklady, kde v obchodnim centru lze vyuZit propagacnich ploch jsou
napriklad:

e Eskalatory

e Vstupni turnikety

e Bannery

e Billboardy a CLV primo v centru

Umisténi do hromadnych prostiredkii je dalsi velmi ucinnou formou
reklamy. Tu miizeme umistit bud’ vné, nebo uvnitt. Vnéjsi reklamni sdéleni se snazi
o zvétSeni znacky a dostanim do pohybu zvySujeme OTS (oportunity to see), neboli
prileZitost vidét. Udava se v poméru Pocet osob, které reklamu vidéli/den.[12]
Pokud umistime reklamu dovnitt dopravniho prostredku, jedna se o plakaty,
letacky, které hyti barvami, nebo ji mizeme umistit i do madel.

Dilezité je, aby propagace byla ve vysi o¢i. Nikdy nesmi byt niZe. Dale je
potieba si uvédomit, zda umistujeme propagaci na misto, kde lidé odpocivaji, nebo
se prochazeji. Reklama by se neméla objevovat na takovych mistech, kde lidé
spéchaji, jelikoZ si v tu chvili nev§imaji okoli.[7]

3.5.2. Guerilla marketing

Definovat, co presné je a co neni guerillovy marketing, je velmi naro¢né. Jde o
propagaci silné orientovanou na zakaznika. Guerilla velmi ¢asto Sokuje nebo svou
kreativitou pred¢i mnohdy i nejpropracovanéjsi marketingové plany.

Guerillovy marketing vSak nemiize klasicky marketing nikdy nahradit, ale
pouze se ho snaZi doplnovat. Prichazi tedy tehdy, kdy zakaznik jiZ neni schopen
aktivné reagovat na konvencni reklamni sdéleni, nebo se jimi citi dokonce
obtéZovan. Cilem marketingového planu je docilit toho, aby si zakaznik rekl, Ze je
tato firma odliSna, Ze to tu jesté nebylo. Neni mozné vSak zdkaznika témito
kontroverznimi sdélenimi zadsobovat ¢asto. MlzZe tim pak byt znudén, nebo to od
znacky bude ocekavat. Firma bude muset své originalni napady vzdy prekonat.
[13]

Vétsina téchto guerillovych akci
probiha ve velmi navstévovanych
lokalitach. Tam se nachazi velké
mnozstvi osob, které se o dojmy ze
zajimavé formy propagace velmi rady
podéli i s ostatnimi. Je potieba vsak dat
pozor, aby koncept kampané nebyl
nemistny, ¢i urazlivy. [13]

Obrazek 6: Priklad guerillového marketingu,
pirechod pro chodce; Zdroj: www.antevenio.com
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Jednu velikou vyhodu vs$ak guerillovy marketing
ma. Neuvéritelné snizi ndklady na propagaci. Dnes velmi
vyraznym trendem, kdy je internet a sociadlni sité
hlavnim stavebnim kamenem pro komunikaci se
zakaznikem, je viralita, neboli byt viralni. Pokud bude
vaSe reklama dostatecné am biciézni a kontroverzni,
miiZe se Sifit sama, doslova jako virus. Sdilet ho mezi
sebou budou zakaznici i lidé, kteri se se znackou
setkavaji poprvé. Velmi uspéSnou znackou v guerillovém
marketingu je McDonald’s. Jedna se o velmi kvalitné
propracovanou a napaditou venkovni kampar.

Obrazek 7: Priklad guerillového marketingu: noc¢ni lampicka;
Zdroj: Pinterest

Guerillu mGzeme tvorit i na samotnych produktech. Hlavnim tahounem této

taktiky je Burger King, ktery svoje produkty ladi k sou¢asnym situacim, ¢i ro¢nim
obdobim.

» ored:

L/m/ﬁompw’ edice
//-

e
BNG.

Obrazek 8: Zeleny Whopper od Burger Obrazek 9: Cerny hokejovy Whopper od Burger
King; Zdroj: Facebook King; Zdroj: Facebook

3.6. Zplsoby prodeje v reklamnich médiich

Reklamni média jsou vSechna média, ktera nosi reklamni sdéleni. Reklamu si

zde mizeme zaplatit na zakladé dvou hlavnich velicin. Jde o prostor a ¢as. Ten, kdo
kupuje prostor, je takzvany space buyer, ktery je obvykle nakup¢im pro redakéni
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tiskoviny, jako jsou deniky, magaziny, noviny. Time buyer je nakupci, ktery se
zaméruje na cas. Jeho cilem jsou televizni a rozhlasova média. [12]

3.6.1. Inzerce v tisku

vivs

Jednou z nejdilezitéjSich roli reklamy
vtisku je upoutini pozornosti Ctenare.

Rodinny box

Dilezity je motiv, ktery musi byt dostatetné SENERTUEERERIEETERE:T0)?

, , vy v, v 4 FAMILY, ktery ve tiech¥erzich
vyrazny, a to tak, aby v nejlepsim pripadé 3 B, Al
vzbudil v potencidlnim zakaznikovi V kazdé krabici je 8 baget;2 porce
zvédavost Cist dal. [12] » pecenych brambor a 2 gtarky. bb.c

Reklamu na fast foody a jejich produkty
Casto nalezneme v kulinarskych casopisech.

Vyhodou inzerce v Casopisech je
moznost cilit na specifické skupiny, které
miiZeme oslovit svoji aktudlni nabidkou.
Barevnost a kvalita reprodukce je mnohem
lepsi neZ inzerce v novinach. Umisténi
reklamy v c¢asopisech miZe mit i pozitivni

vliv na divéryhodnost informaci.

Obrazek 10: Propagace produktu
Nevyhodou naopak byva dlouhd doba Bageterie Boulevard v ¢asopisu; Zdroj:

¢ekani na vydani. PredevSim u mésicniku je F.0.0.D., srpen 2018

tfeba s touto cekaci lhitou pocitat. Dale se

miZe stat, Ze inzerat v Casopise se ztrati mezi ostatnimi, jelikoZ jsou jimi ¢asopisy
preplnéné. Jednou z poslednich nevyhod je celoploSnost. Proto v téchto
magazinech nelze prizptsobit kampan na urcitou oblast.[4]

Vramci propagace knihy vyhod v MF DNES se na podzim vroce 2018
objevilo hned nékolik slevovych kupont na podporu fast foodd.

(

©

Kupte si dvé p zzy, tetl, nejevné|ii dos-
tanete zdarme
WWW.PIZZAHUT.CZ

menu [

Za cenu
bagety

1+1
whopper

2+1
zdarma

S timio kupérem dostanes k za<oupené
bageté piilohu die vybéru (patatas /
zahradni salat / mala polévka) a ice tea
Zdarma.

Kup jeden Whopper, costanes druhy
stejné nebo niz$i hodncty zdarma
Seznam restauraci pro uplatnéni tohoto
kupénu naleznete na zadni strané
WWWwW.BE.CZ WWW.BURGERKING.CZ

Platnost do 31. 12. 2018 DNES Platnost do 31, 12. 2018 DNES Platnost doJ1. 12. 2018 DNES

Obrazek 11: Slevové kupony; Zdroj: MF DNES 26.9.2018
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RozliSujeme tfi typy inzertnich somatypl. Prvni z nich je story, jez vypravi
pribéh, ktery umoziuje vziti do situace spolu s ilustracnim obrazkem. Jako druhy
typ predvadime, pro¢ by mél zakaznik koupit, ¢ili reason why. V tomto pripadé
presvédcujeme technickymi argumenty, jako je sloZeni, prichut atd.

Jako treti somatyp je spojeni obou predchozich. Jedna se o advertorial. Na
prvni pohled se jevi jako redakeni soucast deniku, ¢i magazinu. Hlavni dominantou
je text, ktery vétSinou vypravi pribéh. Ten je doplnén nékolika ilustra¢nimi
fotografiemi. Text by mél byt poutavy a psany zajimavym stylem. Pokud je
advertorial dobfe napsany, c¢tenar si uvédomi, Ze cte reklamni sdéleni, az
v momentu, kdy vidi logotyp. [12]

3.6.2. Reklama v elektronickych médiich

Reklama v televizi ma na vnimani znacky zakaznikem zcela zdsadni vliv a
vzbuzuje vzakaznikovi respekt, jelikoZ televizi povazuje za velmi vaZené
médium.[12] Tato reklama pisobi na potencidlniho zakaznika vice smysly. Vnima
pohyby, barvy, zvuky. Je snadno zapamatovatelna. Divak si snadno spoji urcité
melodie, ¢i slogany s danou znackou. Reklama je schopna zaujmout v masovém
méritku, ale stejné jako u Casopist, nelze je cilit na urcité oblasti. Proto se o tuto
formu reklamy staraji franchisori.

Reklama v televizi je financné velmi nakladna a ¢asové omezenda. U hodné
divaki je reklama znacné neoblibena a miize se stat, ze commercial breaks#*
prepinaji, nebo od televize odchazi.

[ u reklamy v radiu je, stejné jako u televizniho spotu, diilezité upoutat
pozornost posluchace v prvnich trech az péti sekundach. Pokud se povede
zaujmout v této lhité, je vysoce pravdépodobné, Ze posluchac se bude vénovat
spotu po celou dobu. [12] Vyhodu v rozhlasovém inzerovani miiZeme spatfit v
cenové dostupnosti, ¢i osobni formy osloveni. Je tu moznost i osloveni riznych
oblasti, ve kterych radia vysilaji. Nevyhoda tohoto média spociva opét v
preplnénosti toho média reklamou a tim, Ze spousta lidi pfi poslechu napriklad
ridi, nebo soustied’uji pozornost na jinou ¢innost. [4]

3.6.3. Reklama na internetu

Internet je v dneSni moderni dobé nejsilnéjsi médium pro zadavani reklamy.
Existuje nespocet prostorti na internetu, kam muizeme reklamu umistit. Zakladem
je webova stranka. Ve svété fast foodul se jedna o oficidlni web znacky. Stejné jako
stranka na socidlnich sitich. Na nich se odehrava vétSina aktivity béZnych

4 Komer¢ni prestavka, blok reklamnich sdéleni

20



uZzivatell. Firmy na nich m@Zou aktivnhé komunikovat se svymi zdkazniky a
budovat si tim s nimi vztahy.

Na internetu se miizeme dnes setkat i s blogy fast foodovych znacek, kam
pisi své myslenky a sdéleni, ktera se bud’ nehodi na oficialni webovou stranku, ¢i
na socialni sité. Jde o prostor, kde miiZete vice nahlédnout do zakulisi znacky, ¢i
pribéhy zaméstnanctl. Precist si miZete napiiklad blogy KFC, McDonald’s nebo

Bageterie Boulevard.

McDonald’s dokonce nechal své zakazniky nahlédnout pfimo i do kuchyné.
Jejich interaktivni webova stranka www.mcdonalds360.cz umoziuje projit si celou
restauraci od skladovani surovin, az po vydani objednavky obsluhou.

ODRALTE VGE
' PRIPRAVE JIDLAY

L T ———
Dune et Ry,

Obrazek 12: Propagace webové stranky; Zdroj: Facebook

Na socidlnich sitich se potkdme s influencery. Jde o medidlné znadmé
osobnosti, které maji velké mnozstvi odbérateld, ¢i fanouskd. Pohybuji se na
platformach jako je YouTube nebo Instagram. Tyto osobnosti maji obrovsky vliv na
své followery. Proto jim znacky nabizeji placené spoluprace, Cili placené reklamy.
Influencer nasledné produkty nebo znacku propaguje.

Této sluzby firmy vyuzivaji stale Castéji, jelikoz mtzou zacilit na iplné novou
skupinu zadkaznik{, nebo mohou zesilit vztahy s jiZ stavajicimi zdkazniky.

Fast foody nejsou v tomto pozadu. Placené partnerstvi na KFC, ¢i Bageterii
Boulevard na socidlnich sitich mutZeme bez problému najit. Podle webu
www.galeriereklamy.mediar.cz spojeni youtuberi Kovyho a Kristidna Mensy
dokonce za prvni dva mésice zvysilo Bageterii Boulevard trZzby o 8 procent. Tato
spoluprace trva od zac¢atku roku 2018 do soucasnosti.
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4. Prakticka cast

V této casti bakalarské prace srovname tfi restaurace Bageterie Bouleravard,
a to pobocku v OC Futurum, Hradec Kralové; dale Aupark SC, Hradec Kralové a
pobocku v Pardubicich.

VSechny tyto pobocky ma pod svoji franchisantskou licenci Milena
Stejskalova.

V prvni casti si predstavime koncept Bageterie Boulevard a srovname vyvoj
trech zakladnich parametrii nasich vybranych restauraci v poslednich tiech letech.
U pobocky Aupark SC budeme sledovat vyvoj od fijna roku 2016, kdy byla pobocka
oteviena. Parametry o které se jedn, jsou:

e Vyvoj trzeb
e Vyvoj transakci
e Vyvoj AVG

V druhé ¢asti budeme vyhodnocovat marketingovou akci, kterd probihala na
vSech trech pobockach. V tomto pripadé budeme sledovat stejné parametry, jelikoZ
akce méla zasadni vliv hlavné na né.

JelikoZ licence a smlouva mezi franchisorem a franchisantem neumoZnuje
zverejiiovat cisla v absolutnich hodnotach, budeme je porovnavat v relativnim
vyvoji oproti priiméru za dané obdobi. Vizudlné se kiivky vyvoje neméni, proto je
toto srovnani idedlni, jelikoZ vidime presny vyvoj parametri i bez pouZiti
konkrétnich hodnot.
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4.1. Bageterie Boulevard

Bageterie Boulevard je ryze ¢eskym konceptem rychlého obcerstveni, ktery
byl zaloZen roku 2003. Prvni pobocka byla oteviena na Dejvickém kulataku. Tehdy
se jednalo jeSté o Bageterii Crocodille, jelikoZ koncept spada pod ceskou znacku
vyrobce sendvicl Crocodille, ktera se na trhu pohybuje jiZ od roku 1991.

Do vychodnich Cech se znac¢ka dostala az diky Milené Stejskalové, a to roku
2012, kdy byla oteviena prvni pobocka v Hradci Kralové v OC Futurum.

Bageterie Boulevard se pySni svymi sezénnimi nabidkami, které se obménuji
kazdé tri mésice. Jedna se o tzv. Chef Menu. Pripravuje se vzdy ve spolupraci se
znamymi Séfkuchari.

Soucasti sezonniho Chef Menu jsou i Fit calories. V tomto pripadé se jedna o
specialné vytvorené produkty spole¢né snutricnimi specialisty. Dale pak
limitovana edice Spécialité du Chef. Jedna se o prémiovy produkt, specialitu
Séfkuchare. Na tuto edici jsou kladeny nejvyssi naroky na kvalitu, jelikoZ cena
téchto produkti je z té drazsi skupiny.

4.2. Srovnani kamenné restaurace (High Street) a Food
Courtu

4.2.1. Pardubice - High Street

Co se tyCe naSi jediné kamenné pobocky v Pardubicich, veskeré jeji
marketingové aktivity jsou cileny na maximalni vyuziti konkurenc¢ni vyhody
znacky. Je nutné oslovit zdkaznika jak pomoci polepovych ploch, tak napiimo,
napriklad pomoci kuponti nebo promo ochutnavky.

vvvvvv

situaci. Ackoliv je umisténa na strategickém misté a v okoli je mnoho skol,
kancelarskych budov, kino, zimni stadion, celi velmi vyrazné primé konkurenci
v bezprostiednim okoli.

Nejvétsi konkurenci je kumulace restauraci, barti a kavaren na pési zoné, na
které se nachazi i pobocka BB. Jedna se jak o restaurace rychlého obcerstveni, tak o
klasické restaurace napriklad Potrefend Husa.
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4.2.2. Food Court - OC Futurum, Aupark SC

Obrovskou vyhodou oproti High Street ma pobocka v obchodnim centru
vyhodu v zajiSténé stdlé navstévnosti centra. Tzn., Ze zdkaznik nemusi do centra
prijit za ucelem navsStévy Bageterie Boulevard, ale mame mozZnost zménit jeho
nakupni zvyklost a presvédcit ho k nakupu u nas.

Obchodni centrum diky poradani pravidelnych marketingovych akci zvySuje
svou navstévnost, a tim padem i navstévnost fast foodovych pobocek. Odvracena
strana OC je vtom, Ze ndjemclim nejsou povoleny zadné marketingové aktivity
(kuponové akce apod.) kromé Opening akci pri otevieni nové provozovny a
Reopeningu po jeji remodelaci ¢i rekonstrukci. Najemce tedy prispiva pravidelnou
mésicni ¢astkou na marketingové aktivity OC a nema moZznost ovlivnit jejich lokaci.
DalSi marketing se tedy lokalizuje do pétiminutového vesmiru.

Vyhodou OC Futurum nad Aupark SC je v umisténi multikina Cinestar. To
piinasi restauraci dalsi trZzebni prilezitost, a to zejména v odpolednich az vecernich
hodinach. [ proto ma restaurace v OC Futurum dels{ oteviraci dobu.

Pro Aupark SC je klicové umisténi v blizkosti vlakového nadrazi a terminalu
hromadné dopravy. TrZebné jsou nejzajimavéjsi dopoledni a obédové hodiny.
K vecCeru navstévnost klesd vsouladu s ukoncenim pracovni doby a vyucovani
v blizkych zakladnich Skolach.
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4.3. Bageterie Boulevard, Hradec Kralové, OC Futurum

4.3.1. Umisténi

Futurum sidli v nejvétsi rezidencni casti mésta. Sidli zde mensi pocet firem,

kde nejznaméjsi je napriklad firma Petrof, ktera vyrabi piana. Poloha OC sidli na
hlavni  vypadovce na
Olomouc. Hlavni spadova s ,
oblast jsou prilehlé - T ‘ i = Comiloy
?'nl N 1 [ )
Vesnlce: P [Z:f] N 33 'l Librantice
i'm\\ /
(524 NEe ED
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e Trebechovice pod WrSastm——e e
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Obchodni centrum Futurum se otevrelo vroce 2000 jako jedno z prvnich
obchodnich center v Ceské republice. Od té doby je stifedobodem nakupd,
volnocasovych aktivit a setkavani. PySni se svym prvenstvim ve velikosti
v Kralovéhradeckém kraji. Novinkou pro Hradec Kralové se stalo prvni multikino
ve vychodnich Cechéch, které je i do dne$nich dni velkym magnetem pro $iroké
okoli. OC se zaméruje predevsim na rodinné aktivity s détmi.

4.3.2. Cilové skupiny

Hlavnimi cilovymi skupinami jsou bézZni navStévnici obchodniho centra a
jeho zaméstnanci. OC Futurum je hlavni spadovou oblasti pro teenagery z okolnich

vivs

vikendu centrum navstévuji prevazné rodiny s détmi z blizkych vesnic i z celého
Kralovéhradeckého kraje.

4.3.3. Historie

Bageterie Boulevard v OC Futurum byla prvni restauraci této znacky ve
vychodnich Cechach. Otevieno bylo 20. 2. 2012. Pro Bageterii to byla velka vyzva,
jelikoZ u zakaznikl chybélo povédomi o znaCce a neznalost sortimentu. Nikdo si
nebyl jisty, zda je Hradec Kralové vhodné misto pro novy koncept a zda ho
zakaznici prijmou.
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Stésti se vSak na Bageterii usmalo a ta si tim padem nasla loajalitu novych
zakaznikd. JiZ sedm let se pobocce dari a neustale jeji popularita stoupa.

4.3.4. Investice do marketingu

Pobocka Bageterie Boulevard
vyuziva pro propagaci hned nékolik mist
hned vbezprostredni blizkosti OC
Futurum. Jako hlavni poutac je povaZovan
tzv. Bike Tower. Na této véZi ma Bageterie
vylepen velkoformatovy plakat vzdy
s aktualni sezonni nabidkou, neboli Chef
Menu a s produktovou radou Rychlovek.
Jedna se o malé bagetky pro maly hlad
s odliSnou nabidkou naplni nez v hlavni
nabidce. Casto se jedna o produkt, ktery se
propaguje pro teenagery.

Dile ma pak pobocka pronajaty
billboard na vjezdu do Futura z ulice
Mrstikovy a billboard na KkriZovatce
Mrstikovy a Brnénskeé.

Obrazek 13: Bike ower pire OC Ftru; Zdroj
vlastni
Dal$imi prilezitostmi pro propagaci v centru jsou CLV piimo v centru. Jiz
nékolikrat byla tato moZnost vyuzita. V soucasné dobé vSak ma tyto plochy
pronajaty naptiklad KFC nebo McDonald’s. Dale pak plocha na otac¢ivych dvetich
neboli turniketu. Tam jiZ Bageterie v minulosti také inzerovala.

) ¥ RIS :’L v
NEJLEPSI

_SeZona =

Obrazek 14: CLV a propagace na turniketu v OC Futurum; Zdroj vlastni
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4.3.5. Vyvoj trzeb v letech 2016, 2017 a 2018

V tabulce 2 vidime, jak se trzby mezirocné vyvijely. Vidime, Ze trzby
mezirocné neustale stoupaji. Znamena to, Ze se pobocce dafi.

% navyseni 2016/2017 % navyseni 2017/2018

leden -0,78% 31,12%
Unor 3,27% 21,46%
brezen 11,25% 23,08%
duben 10,74% 7,48%
kvéten 4,83% 16,33%
cerven 0,43% 32,15%
cervenec 4,14% 20,03%
srpen 0,32% 25,74%
zari 14,72% 23,77%
fijen 25,47% 20,69%
listopad 26,85% 17,04%
prosinec 26,78% 11,83%

11,04% 20,32%

Tabulka 2: Meziro¢ni vyvoj trZzeb; Vlastni zpracovani
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Graf 1: Vyvoj trZzeb za rok 2016, 2017, 2018

Z grafii vyvoje trzeb vidime, Ze na zacatku roku jsou trzby vzdy nizsi. Jedna se
o obdobi po Vanocich, kdy jsou prodeje i navstévnost obchodnich center
minimalni. KaZzdy rok pozorujeme tento lednovy pokles, ktery je naprosto
prirozeny.
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4.3.6. Zhodnoceni roku 2016

Rok 2016 zpohledu vyvoje trzeb od EESEHEMVITTN]
zaCatku roku byl zvolna rostouci az do cervna. FZIS(\ VKN TIRIHI

Bageterie sponzorovala v ten rok Mezinarodni e o
filmovy festival v Karlovych Varech (KVIFF) a &
vytvorila kté prilezitosti limitovanou edici,
ktera se prodavala v celé Ceské republice. Jeji
oblibenost byla tak vysokd, Ze dnes tuto
recepturu najdete ve stalé nabidce.

Mirny pokles pozorujeme v Cervenci, kde
se jednd o prirozeny trend. JelikoZz je OC \ : .
navstévovano predevSim o vikendech, je toto obrizek 15: Limitovani edice KVIFF;
obdobi roku jednim znejslab$ich zdfivodu ZdroiFacebook

probihajicich dovolenych.

V roce 2016 prisla zasadni udalost pro navstévnost OC Futurum, a to otevieni
konkurenc¢niho SC Aupark. Ten se otviral na zacatku fijna 2016. Na vyvoji trzeb je
tato udalost znac¢né viditelna a pravidelny nariist trzeb v obdobi pied Vanoci se
presunul aZ na uplny konec roku, kdy se trzby mezimési¢né zvedly o 15,1%.

Po otevieni Auparku se ocekaval vyznamny pokles trzeb a navstévnosti. OC
Futurum vsak tento konkurenc¢ni boj zvladl. Kazdé obchodni centrum naslo své
zakazniky, ktefi se vyselektovali dle toho, které OC jim vyhovuje vice.

4.3.6.1. Vyvoj transakci 2016

2016
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Graf 2: Vyvoj transakci 2016; Vlastni zpracovani
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Vyvoj transakci viceméné koresponduje s vyvojem trzeb za toto obdobi. Tyto
zmény jsou vsak jen viadech desetin az setin procent. Je vidét, Ze i pres to, Ze
v fijnu poklesly trzby, transakce stouply.

Znamena to tedy, Ze zakaznici kupovali ¢astéji, ale za méné penéz. Ovlivnilo
to tedy negativné tak zvané AVG>. Tuto situaci maji za nasledek vétSinou slevové
kupoény nebo akce Happy Hours, kterou si piedstavime pozdéji.

4.3.6.2. Vyvoj AVG 2016
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Graf 3: Vyvoj AVG 2016; Vlastni zpracovani

Na vyvoji primérné objednavky se potvrdilo, Ze v priibéhu rijna probihala
kuponova akce, kterd byla velmi uspésna. Pokles primeérné objednavky byl o
9,2%.

O tak vyrazny narlst na konci roku se postarala luxusni limitovana edice,
zavedena 2. prosince 2016, a to Pastrami Bourgeous.

 PASTRAMI

<l

' BOURGEOIS |

Grilovany francouzsky chiéb s extra porci
hovéziho pastrami, lanyZovou majonézou,

apécialté du chet vinnou cervenou cibulkou a rukolou

Obrazek 16: Limitovana edice Pastrami Bourgeous; Zdroj Facebook

5 AVG = hodnota primérného nakupu. (Celkova trzba / transakce)
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4.3.7. Zhodnoceni roku 2017

Rok 2017 zacal opét poklesem trzeb, tentokrat ale i pod hranici roku 2016.
Nasledujici rist byl strméjsi nez v piredchozim roce.

Oproti minulému roku 2016 sledujeme vSak vyrazny pokles trZzeb v kvétnu a
v ¢ervnu. Marketingové oddéleni se proto rozhodlo odvratit jeSté vétSi propad
v Cervenci, ktery je, jak jiZz bylo zminovano, typicky poklesem trZeb. Pres letni
mésice byla zavedena akce Happy Hours. V Case od 11 do 14 hodin byla zlevnéna
vSechna obédova menu na 119 K¢. Akce pozitivné ovlivnila vyvoj trzeb. BohuZel
vSak ne v té mife, kterd byla predpokladana, a v srpnu nastal opét pokles. Jedna
z pricin byla zvySujici se navstévnost SC Aupark, které zacalo intenzivné pracovat
na marketingu.

vvvvv

Nejvétsi a nejispésnéjsi
akci roku 2017 byla série Super
Soboty, kterou zorganizovalo
samo OC Futurum. Jednalo se o
loterii, ve které se kazdou

sobotu vyhravaly hodnotné ceny pet VYHRAJTE MERCEDES ZA NAKUPY
. o . . Xy oD 11/11/2017
jako napriklad televize, zajezdy,

drobné elektrospotrebice.

Vneposledni radé byl kazdy
ucastnik této loterie zarazen do
slosovani o auto Mercedes. Zajem o tuto akci byl enormni a vidime tedy na konci
roku nejveétsi rist za celé tii roky, a to 19,1%.

Obrazek 17: Letak Super Soboty!; Zdroj Facebook

4.3.7.1. Vyvoj transakci 2017

2017
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Graf 4: Vyvoj transakci 2017; Vlastni zpracovani
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Na vyvoji transakci vidime, Ze se vice neZ prvni piil roku transakce drzely pod
primérem. Predvanocni ndkupy spolu se Super Sobotami vSak vyzvedly riist do
kladnych cisel. Opét s nejvétsi strmosti za posledni 3 roky.

Rozdil mezi zacatkem roku a koncem roku je narist o 59,8%.

4.3.7.2. Vyvoj AVG
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Graf 5: Vyvoj AVG 2017; Vlastni zpracovani

Na prvni pohled vidime v grafu rapidni zvySeni primérné uctenky v dubnu
roku 2017. Pri¢inou je akce OC Futurum, Dej si rande s bijakem, kde za nakup
z jakéhokoliv obchodu nad 500 K¢, zakaznici dostavali druhy listek do kina zdarma.

Tato akce méla trvani uz od 10. 3. 2017, ale reak¢ni doba zakazniki byla
prodlouZena az do dubna. Zasadni roli hraly premiéry filma jako Rychle a Zbésile
8, nebo Mimi Séf. Tyto filmy zajistily vysokou navitévnost, a tim padem i pro
Bageterii vyssi primérnou objednavku, jelikoZ objednavali vétSinou pary.

DEJ S| RANDE
S BIJAKEM

141 LISTEK ZDARMA DO KINA
AKCE PRODLOUZENA DO

30/4/2017
rum

nakupni fantazie

Obrazek 18: Letak Dej si rande s bijakem; Zdroj Facebook
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4.3.8. Zhodnoceni roku 2018

Vroce 2018 se na pobocce velice darilo. V bfeznu roku 2018 probihal konec
loterie Super Soboty, kde 10. 3. 2018 Leos MareS losoval vyherce vozidla. Vidime
tam tedy narust trzeb v disledku velkého zajmu o tuto akci.

Dalsi dalezitou udalosti byla oslava narozenin Bageterie Boulevard. Ta slavila
15 let od zaloZeni prvni pobocky. V radmci téchto dvoudennich oslav byla hlavni
nabidka baget za polovinu ceny. Zajem o tuto akci byl masivni. Béhem téchto dvou
dni se vyrobilo o 109% vice kusii baget nezZ vbézném priméru. Trzba
mezimeésicné vzrostla o 13,31% oproti priméru.

PRUJDTE $I VYCHUTNAT OSLAVU 19, - 20, 6.

B Iet

74\ \\\‘“ :

Obrazek 19: Patnacté narozeniny Bageterie Boulevard; Zdroj Facebook

V nasledujicich mésicich opét vidime letni oslabeni a ke konci roku opét
vyrazny rlst, za ktery opét Castecné vdécime OC Futurum, které opét od 17. 11.
2018 prislo se Super Sobotami. BohuZel vSak zadjem o druhé super soboty nebyl tak
vyrazny, jako v roce 2017.

4.3.8.1. Vyvoj transakci 2018
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Graf 6: Vyvoj transakci 2018; Vlastni zpracovani
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Dle grafu vyvoje transakci pozorujeme dvé vysSe zminéné akce, a to zejména
akci narozenin Bageterie, kde tento mezimési¢ni rozdil byl 10,3% oproti priiméru.

Mnohem daleko strméjsi riist nasledoval v prosinci. Tento vyvoj byl

vvvvvv

pro obchodniky na celém trhu.

4.3.8.2. Vyvoj AVG 2018
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Graf 7: Vyvoj AVG 2018; Vlastni zpracovani

Ve vyvoji primérné objednavky vidime postupny kladny nartist. Dane je to
lehkym zdraZenim, které nasvédcovalo tomuto vysledku. ZlepsSila se vyrazné i
kvalita obsluhy, na kterou jsme se zamétovali velice dlisledné.

Z grafti vidime, Ze i pres zvySeni trzeb i AVG, nestoupaji transakce tak, jak
bychom potiebovali. Proto je dileZité zamérit dalsi marketingovou akci na tuto
skutecnost. Je potreba cilit na nové zdkazniky a presvédcit je o tom, proc
navs$tévovat Bageterii Boulevard v OC Futurum castéji.

Tomuto mohla pomoci akce, kterd probéhla v bfeznu roku 2019, a to od 4. 3.
2019 do 7. 3. 2019. Jednalo se opét o akci vSech baget z hlavni nabidky za polovinu
ceny.
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4.4, Zhodnoceni akce Bagety za pulku OC Futurum

HRADEC KRALOVE
FUTURUM
4.-1.3.2019

Obrazek 20: Bagety za piilku OC Futurum; Zdroj Facebook

V této marketingové akci budeme hodnotit:

e Vyvoj trZeb pred akci

e Vyvoj trZzeb v obdobi akce
e Vyvoj trZzeb po akci

e Vliv na vyvoj transakci

e Vlivna AVG

4.4.1. Relativni vyvoj trzeb

V rdmci marketingovych akci hodnotime, jaky byl obrat v obdobi pied danou
marketingovou akci. Dale pak v pribéhu akce a nasledné, jaky dopad to mélo na
trzby po akci. Obvykle se hodnoti 8 tydni, pro ucely nasi hodnocené akce zvolime
3 tydny, jelikoZ na konci obdobi zacala dalsi, vétsi kampari.

Jak vidime z grafu (viz ptiloha 1), vbéZném obdobi se rapidné liSi béZny
vSedni den od dni vikendovych. Tento rozdil, jak vidime z grafu, se pohybuje
v odchylce od 50% az do 100% mezi témito dny. Tim se potvrzuje fakt, Ze

vvvvvv

Marketingova akce, ktera zacala tedy 4. 3. 2019 je znatelna hned od prvniho
dne trvani. Vidime ale, Ze tento den (pondéli) bylo nejslabsi z celé této akce.
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NejsilnéjSimi dny byly stieda a ¢tvrtek. Rozdil mezi priimérnou trzbou pied akci a
primérnou trzbou béhem akce je neuvéritelnych 49,18%.

Primeérna trzba po akci byla i pres prvni zndmKy jarniho pocasi vyssi, nez
primérna trzba pred akci, a to presné o 8,73%. Marketingova akce se tedy
povedla a povaZujeme ji za ispésnou.

Linie trendu znaci riist po cely mésic.

4.4.2. Relativni vyvoj transakci

Jelikoz byla akce cilena hlavné na ziskdni novych zakaznikli a presvédceni
k vétsi loajalnosti téch stavajicich, je potieba akci prozkoumat z pohledu vyvoje
transakci, a to opét pred akci, béhem akce a po akci.

Na grafu (viz priloha 2) transakci se akce projevuje jiZ mnohem jasnéji. Zde
byl nartst transakci oproti priiméru pred akci presné o 116%. Chodilo tedy vice
nez dvojnasobek vice zakaznikil nez pred touto akci.

Nas zajima vSak dopad, jaky méla akce na vyvoj po skonceni. Zde byl
prekvapivé také narist stejné jako u trzeb. Hodnota primeéru je o 7,71% vyssi nez
prumér pied akci.

4.4.3. Relativni vyvoj AVG

Velmi zajimavy je i pohled na postupny vyvoj priimérné objednavky. Zatimco
pred akci se primérny ndkup pohyboval stiidavé okolo priméru, béhem akce
poklesl o 30,59%. ]Je to samoziejmé dano polovi¢ni cenou vSech baget, coZ se
dalo velice snadno piredpovédét.

Nasledujici graf (viz ptiloha 3) ukazuje, Ze stav priimérného nakupu stoupl o
pouhych 0,85%, coZ znaci prirozeny vyvoj tohoto parametru. Znamena to tedy, Ze
se nam povedlo ziskat vice zakaznikd, pti stejné velkych objednavkach.

4.4.4. Zavér akce

Dle mého nazoru se tato akce v OC Futurum povedla a hodnotim ji jako
uspésnou. Povedlo se ziskat ¢ast novych zdkazniki, které jsme diky této akci
ziskali.
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4.4, Bageterie Boulevard, Hradec Kralové, Aupark SC

4.4.1. Umisténi

Umisténi pobocky v Shopping centru Aupark bylo strategickym krokem o
pokryti dalsi casti Hradce Kralové. V blizkosti se nachazi ¢ast mésta Kukleny, kde
se nachdzi mnoho primyslovych objekti a firem s kancelafemi. Priichodnost
centra zvySuje blizkost hlavniho vlakového nadrazi a terminalu hromadné
dopravy. Spadovou oblasti pak rozumime okolni vesnice:

° Stéiery Rosnice N J e ) '7
, A e $ < f(;mlhh’k
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KUKLENY. i
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. =% pngKE | MALSOVICE
Pobocka v Auparku se // /) PReou ]
1 PLACICE / I

pysni nejrychleji rostouci obrazek 21: Umisténi Aupark SC, Zdroj: www.mapy.cz
restauraci nejen této znacky, ale

i vcelém centru. Vyhodou pro tuto

restauraci bylo jiZ povédomi o znacce PALAClNKY Ll

v Hradci Kralové. Tézi tedy TRV O‘BK)W o
z marketingovych tspéchi OC Futurum. NG

Prémiova palatinka s fablky, viasskymi
ofechy, mascarpone, skofici a Slehatkou

Nevyhodou je naopak Food Court umistén
v nejvyS$Sim patfe centra. Zakaznik musi
tedy projit celym centrem, pokud jde
navstivit pouze naSi restauraci.

Hlavni dobou, kdy zakaznici prichazeji
do restaurace je obédova Spicka, kterou ma
Aupark diky Happy Hours velmi vyraznou a
tvori az 30-35% celkové denni trzby.

Novinkou, kterd se nenachazi v OC
Futurum a jedna se o jedinecnost v oblasti

fast foodd, jsou domdci palacinky, které oObrazek 22: Palatinky Bageterie Boulevard,
obsluha pFipravuje p¥imo pred zékaznikem. Z“droJwww.bb.cz

Nabidka sladkého dezertu je obrovskou

konkuren¢ni vyhodou. Tato tvz. Créprie je jedinou vcelém vychodoCeském

regionu.
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4.4.2. Historie

Pobocka byla otevirena 11. listopadu 2016. V prvnich par mésicich se pobocce
darilo velmi dobfe. Po prvotnim nadSeni vSak piiSel razantni Upadek a celé
centrum se topilo ve velmi nizké navstévnosti. Nastésti se povedlo krizi odvratit a

centrum se pomalu probouzi k Zivotu.

4.4.3. Investice do marketingu

Do marketingu pobocky v Auparku je
investovano vice nez do druhé pobocky. Jednou
ze zasadnich akci, kterou si Auparkova
restaurace drzi, jsou jiZ nékolikrat zminované
Happy Hours. Diky této akci je velmi silna
obédova Spicka. Lidé jsou jiz zvykli na tuto
vyhodu a diky ni se ndm povedlo zménit ndkupni
chovani v Auparku.

-
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—

Obrazek 24: Velkoformatovy plakat v Aupark SC
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Obrazek 23: Marketingova akce Happy

Hours

Dale pak mizeme
narazit na propagaci u OC
Atrium a na Gocarové tridé.
Jde o polepové sloupy. Dale
pak velkoformatovy plakat
na sténé ve druhém poschodi
centra.



4.4.4 Vyvoj trzeb 2017 a 2018

2016/2017 2017/2018

leden 46,70%
unor 35,80%
bfezen 42,80%
duben 33,40%
kvéten 47,00%
cerven 62,20%
cervenec 58,60%
srpen 52,00%
zafi 56,50%
fijen 52,50%
listopad 19,90% 40,10%
prosinec 21,80% 40,60%
20,83% 50,05%

Tabulka 3: Meziro¢ni vyvoj trzeb, Aupark SC
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Graf 8: Relativni vyvoj trzeb, Aupark SC

Jak je zrejmé z grafu, prvni rok po otevireni pobocky byl vyrazné ztratovy.
Trzby se pohybovaly 20%-30% pod primérem. Pricinou toho miiZe rozhodné byt
malo propagace samotného Shopping Centra. Nasledujici rok ale nastala zména jak
pro pobocku, tak pro celé centrum.
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4.4.5. Zhodnoceni roku 2016 a 2017

U pobocky v Auparku zaCindm aZz rokem 2017, a to zdGvodu otevieni
pobocky az vlistopadu 2016. Jednalo se o konec roku, ktery je pro obchody
nejvyznamnéjsim obdobim. Pied Vanoci proto budou vzdy trzby vyssi a budou rist
s postupné se blizicimi Vanoci. Spojim tedy posledni dva mésice 2016 do stejnych
grafti.

4.4.5.1. Vyvoj transakci 2016 a 2017
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Graf 9: Vyvoj transakci 2016 a 2017, Aupark SC

V grafu je viditelné, Ze se v prvni pulce roku pobocka potykala s velkymi
problémy. Dle mého nazoru je to disledek nedostatecného marketingu centra,
jelikoZ spousta lidi, ktefi nebydli v Hradci Kralové, ale vjinych c¢astech kraje,
v podstaté viibec neméli tuseni o novém obchodnim centru. Propagace napiiklad
na socialnich sitich byla nedostate¢na a nezajimava pro potencialni zdkazniky.

V druhé poloviné roku vidime opét cervencovy pokles, po kterém nasledoval
dlouho ocekdvany nartst trzeb. Rozdil mezi transakcemi v Cervenci a v prosinci je
neuvéritelnych 48%. V ¢ervenci v Auparku na pobocce se zacalo pracovat s Happy
Hours, které se udrzZely dodnes. Vidime, Ze vliv na transakce byl zdsadni, stejné
jako zména v marketingovém oddéleni samotného centra.
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4.4.5.1. Vyvoj AVG 2016 a 2017
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Graf 10: Vyvoj AVG 2016 a 2017, Aupark SC

Z nasledujiciho grafu lze vidét, jak se vyvijela primérna objednavka v roce
2017. V prvnim ctvrtleti vidime pokles az na 8% pod priimérem. Zménu vidime
v kvétnu, kdy jsme pod primérem pouhé 0,66 %. Zde souvislost s navySenim v OC
Futurum, ale o mésic dfive nemtZeme popirat. MoZnosti této souvislosti mtiZze byt
napriklad uspéSna limitovana edice nebo interni mezipobocCkova soutéz, ktera
nejednou probihala.

Vcervenci a srpnu, kdy je narlist nejvice viditelny mizZeme mit
v souvislostech se zavedenim Happy Hours, kdy pro zakazniky byla tato akce
novinkou a nekupovali pouze jedno poledni menu, ale hned nékolik. DalSim
divodem miize byt rozhodné zména v propagaci centra. Zacaly se konat rlizné
akce pro rodiny s détmi, tvorivé dilnicky, ¢i rizné soutéze. Navstévnost tedy zacala
vyrazné stoupat. Pfed Vanoci vidime opét velmi strmy rast.

Rok 2017 byl tedy pro pobocku v Auparku bylo tedy zasadni. Dostala se na
predni pticky ve vyvoji po celé Ceské republice a stala se tak nejrychleji solventni
pobockou.
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4.4.6. Zhodnoceni roku 2018

Rok 2018 byl pro pobocku v Auparku velice povedeny. Vidime, Ze pouze
v Unoru se trzba pohybovala pod primérem.

Zasadni byl, stejné jako v OC Futurum, ¢erven, kdy probihala dvoudenni akce,
béhem kterych Bageterie Boulevard slavila 15. narozeniny. V priibéhu trzeb tuto
akci jasné vidime. I pres to, Ze se jednalo o dva dny, dopad této marketingové akce
byl enormni.

DalSi pokles trzeb, jak je jiz o¢ekavatelné, se odehral v Cervenci. Tento treti
pokles za rok 2018 byl poslednim poklesem. Dale pak pobocce trzby jen stoupaly,
coz vidime i na meziro¢nim procentnim navyseni, kde se ¢isla pohybuji od 40% do
58%. Tento nartst je pozoruhodny.

4.4.6.1. Vyvoj transakci 2018
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Graf 11: Vyvoj transakci 2018, Aupark SC

Z grafu vyvoje transakci vidime, Ze témér kopiruje graf vyvoje trzeb. Opét zde
vidime faktory stejné. Bagety za polovinu ceny opét se odrazilo v ¢ervnovych
Cislech. Stejné tak vyrazny nartst ve druhé poloviné roku. Vidime, Ze od cervence
se transakce zvysily 0 36,5%. Cislo je vyrazné lep$i neZ u vysledkt OC Futurum.
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4.4.6.2 Vyvoj AVG 2018

0.15
0.1

0.05 VN /

0 T T T D a T T T T T 1
-0.05 /

4 2018
-0.1
V

-0.15

Graf 12: Vyvoj AVG, Aupark SC

U vyvoje primérné objednavky za rok 2018 si lze povSimnout, jak na tento
parametr méla vliv akce narozenin Bageterie Boulevard. V ¢ervnu tedy vidime
pokles parametru az pod hodnotu priméru. Pokles ¢inil 5,43%. Dalsi pokles
primérné objednavky vidime opét vobdobi prazdnin, po kterém nastal opét
ocekavany rist. Rist je ale pouze pozvolny.

4.5. Zhodnoceni akce Bagety za pulku, Aupark SC

Akce, kdy bagety z hlavni nabidky byly za polovinu ceny, probéhla v Aupark
SC ve stejné datum, jako v OC Futurum. Jednalo se tedy o dny 4. 3. 2019 - 7. 3.
2019. Zhodnotime stejné parametry, jaké jsme hodnotili v predeslé kapitole.

e Vyvoj trZeb pred akci

e Vyvoj trzeb béhem akce
e Vyvoj trZeb po akci

e Vliv na vyvoj transakci
e Vlivna AVG

Zhodnotime, které restauraci se darilo 1épe. JelikoZz akce probihala ve stejné
dny, ve stejném mésté, vzajemné si pobocky konkurenci nebyly, jelikoz je
vzdalenost mezi nimi pomérné vysoka a kazda z pobocek cili na jiné skupiny
zakaznikd.

42



4.5.1. Relativni vyvoj trzeb

Stejné jako v predchozim pripadé budeme posuzovat vyvoj od zac¢atku tinora
roku 2019, aZ do konce birezna 2019. Obvykle se dopad marketingové akce hodnoti
vobdobi 8 tydnl, ale jelikoZz na konci biezna priSla Bageterie Boulevard
s markantnéjsi akci stejné jako v OC Futurum, budeme hodnotit pouze tfi tydny

vyvoje.

Jak vidime na vyvoji trZzeb (viz. Priloha 4), pro Aupark SC, jsou velmi
vyznamné dny vtydnu oproti vikendlim. Davdme to za ndasledek chybéjiciho
multikina, které se nachdzi vOC Futurum a je pro navsStévniky tim padem

konkurené¢ni centrum zajimavéjs$i. Dny vtydnu jsou silnéjsi z dlvodu cilové
skupiny zaméstnanci centra a firem v blizkém okoli. Dale pak Zaci zakladnich skol.

Dale pak pric¢inou nizkych trZzeb v Auparku miizeme uvazZovat malou miru
marketingu obchodniho centra, ktera by cilila na vzdalenéjsi regiony a ostatni
okresy.

Procentudlni nardst trzeb béhem akce oproti priméru je 91,6%, to
znamena, Ze béhem akce byly trzby témér dvojnasobné. V porovnani s OC Futurum
je opét tento narust témér dvojnasobny.

Procentudlni nartst trzeb po akci je roven 20,13%. Znamena to tedy, Ze tato
marketingova akce méla velmi vysoky uspéch. Nartst je dan i prirozenym ristem
pobocky, tak jak vidime na linii trendu.

4.5.2. Relativni narust transakci

U vyvoje transakci (viz. Priloha 5) opét vidime klesajici tendenci o vikendech.
A naopak v tydnu transakce stoupaji.

Proto doporuceni pro marketingovy tym je cilit na vys$i navsStévnost o
vikendech. Vidime totiz, Ze transakce o vikendech jsou azZ o polovinu mensi nez je
primérna hodnota.

Nartst transakci béhem marketingové akce je opét enormni, a to 170,82 %.

vvvvvv

podobny priibéh akce, kdy prvni dva dny byly z této akce nejslabsi, naopak streda a
Ctvrtek se pySni nejvysSimi Cisly.

Procentudlni narist transakci po skonceni akce je oproti stavu pied akci o
16,51%. Opét musim toto cislo zhodnotit jako velmi zdarilé. Ac¢koliv v poslednich
dnech je toto cislo z ¢asti ovlivnéno dalS$i marketingovou akci.

Dle linie trendu vidime postupny nartist béhem celého obdobi.
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4.5.3. Relativni vyvoj AVG

Z grafu v Priloze 6 vidime, Ze primérny nadkup béhem dvou mésici velmi
osciluje okolo primérné hodnoty. Oproti predchozim parametriim, které byly vzdy
nizsi o vikendech, u primérné hodnoty je to presné naopak. Je to dano faktem, Ze o
vikendech restaurace navstévuji zejména rodiny s détmi, které tim padem
objednavaji vétsi mnoZzstvi produktii. Tim se zvySuje primérna objednavka béhem
vikendu.

Béhem marketingové akce Bagety za pllku vidime pokles primérného AVG
oproti primérné hodnoté pred akci o 29,67%. Pokles je dany sniZenou cenou
baget, jak jsme vidéli u vysledkd v OC Futurum.

Vyvoj tohoto parametru po skonceni akce je zvySeni o 3,11% oproti
priméru pied akci. Zakaznici tedy po skonceni akce zvysili sviij primérny nakup.

4.5.4. Zavér akce
Marketingova akce v Aupark SC dopadla o poznani 1épe oproti OC Futurum.

Na riist pobocky a pocet nakupujicich zdkaznikli to mélo znac¢ny vliv. Loajalita
zakaznikl stoupla, coz bylo cilem této akce.
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4.6. Bageterie Boulevard, Pardubice, Nameésti Miru

4.6.1. Umisténi

Restaurace v Pardubicich je jedina kamenna pobocka, kterou najdete ve
vychodnich Cechach. Nachdzi se nanejru$néj$i tfidé meésta v blizkosti
Pernstynského namésti a nameésti Republiky. Strategicky je tato pobocka umisténa
v oblasti, kde se nachazi jak zakladni, tak stfedni Skoly, jde o historické centrum
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Restaurace se potykd obrazek 25: Umisténi Bageterie Boulevard, Pardubice; Zdroj:
s velmi silnou Www-mapy.cz

konkurenci.

4.6.2. Historie

Pobocka slavila své otevieni 4. 5. 2015. Jednalo se o novy typ restaurace ve
vychodnich Cechéch i v novém Kkraji, stejné jako v hradeckém Futuru, nevédélo se,
jak potencialni zakaznici znacku prijmou a jak se prizplisobi kamenné restauraci.
Po celé Ctyti roky se restaurace pohybuje na hranici kladnych zisk. Nicméné
vroce 2017 se diky systematickému marketingu povedlo trzby pomalu zvedat a
nyni se jiZ pobocka drZzi ,,nad vodou*.

4.6.3. Investice do marketingu
JelikoZ u kamennych restauraci je obtiZnéjsi ptilakat zdkazniky a presvédcit

je ke vstupu do restaurace, investice do marketingu je zna¢né vyssi nez u pobocek
v obchodnich centrech.
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Vyhodna pozice
poboc¢ky byla podpoiena
venkovni zahriadkou, ktera
je sama 0 sobé
marketingovou propagaci i
diky vylohdm, kde vznika
také prostor pro reklamni
sdéleni. Venkovni posezeni
svyhledem na historické
nameésti je opravdovou
vyhodou.

Obrazek 26: Venkovni zahradka, Pardubice; Zdroj: Facebook

Dale pak v Pardubicich
miiZeme narazit na polepové
sloupy, které zname jiz z Hradce
Kralové. Jeden znich se nachazi
pfimo na zahradce u Bageterie
HOKEJBALOVE MISTROVSTVI SVEIA m g i Boulevard. Pobocka investuje i do
E fAND" s NAMH &l I smérové navigace na pardubickém

= okruhu, ktera se nachdzi mezi
4 ® Zimnim stadionem a OC Grand.

Velmi prinosnou investici je
investice do kuponovych akci,
které maji v Pardubicich tuspéch.
Diky nim je pobocka schopna
presvédcit zakazniky kndkupu
praveé u nich. Ve vétsiné pripadi se
jednd o kupony, které cili na
teenagery a  zaky  blizkych
zakladnich a stfednich skol.

Jak vidime na polepovém
Zdroj: Facebook sloupu na Obrazku 27, Ze se

franchisant neboji investice ani do
sponzoringu sportovnich akci. Tim, Ze se v blizkosti nachazi Zimni stadion,

muiZeme vidét zastoupeni zakaznikd praveé sportovci, ¢i fanousky sportu.
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4.6.4. Vyvoj trzeb v letech 2016,2017 a 2018

2016/2017 2017/2018
leden 20,20% 38,10%
unor 30,20% 15,80%
bfezen 33,40% 8,10%
duben 11,10% 27,70%
kvéten 4,00% 30,70%
cerven 15,20% 27,60%
cervenec 1,50% 27,50%
srpen -12,20% 32,80%
zafi 11,30% 23,00%
fijen 19,20% 24,70%
listopad 13,60% 25,30%
prosinec 17,50% 20,50%
12,67% 24,42%
Tabulka 4: Meziro¢ni narist trzeb, Pardubice
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Graf 13: Vyvoj trzeb 2016,2017,2018

Z tabulky a z grafu si miizeme povSimnout, jak trzby v poslednich tfech letech
postupné rostou. S postupné se zlepSujicim pocasim na zacatku roku vidime i
postupny rist trzeb. V pripadé této restaurace, pokud se podivime na bézny
cervencovy propad trzeb, je tento propad velmi rapidni. Za nasledek to ma

rozhodné ukonceni $kolniho roku, a tim i ztrata zakaznikd, ktefi navstévuji blizké

Skoly. Dale pak vidime od srpna aZ do listopadu dalsi vinu nartistu trZeb.
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4.6.5. Zhodnoceni roku 2016

Rok 2016 byl pro pobocku v Pardubicich velmi podprimérny. Jednalo se o
druhy rok piisobeni znacky ve mésté, proto zdjem o tuto restauraci byl pomérné
nizky. Marketing nemél takovou silu, a proto vidime, Ze se cely rok pohybujeme
v podprimérnych cislech.

Narust trZzeb byl pozvolny béhem jarnich mésicti. Po poklesu v ¢ervenci, ktery
byl 25,52%, nasledovala viceméné ustalend hodnota trzeb. Posledni pokles
v prosinci ma za nasledek predvanocni obdobi roku, kdy se zakaznici presunuji do
obchodnich center, jak vidime v pripadé OC Futurum i Aupark SC.

4.6.5.1. Vyvoj transakci 2016
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Graf 14: Vyvoj transakci 2016, Pardubice

Z Grafu 14 je jasné zietelny vyvoj stejny, jako byl u vyvoje trzeb. Narlst
vjarnich mésicich a nasledny pokles v Cervenci. Tento pokles oproti cervnové
hodnoté je 10,54%. Hodnoty se vratily v srpnu do hodnoty pouze o 2% niZz8i neZ
v Cervnu. Pokles v prosinci byl o0 10,75 % nizsi nez v listopadu.
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4.6.5.2. Vyvoj AVG 2016
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Graf 15: Vyvoj AVG 2016, Pardubice

Dle vyvoje primérného nakupu miizeme usuzovat, Ze i pres to, Ze transakce
rostly, hodnota priimérného nakupu ukazuje, Ze lidé nakupovali za méné penéz.
V Cervenci dle grafu mGzeme usuzovat, ze probihala kuponova akce, ktera timto
vyraznym zpuUsobem ovlivnila AVG. Pokles tohoto parametru byl 10,37%
vzhledem k hodnoté Cervnové. Miizeme si vSimnout témeér stejného poklesu u
transakci.

4.6.6. Zhodnoceni roku 2017

Vroce 2017 jiz vidime, jak se pardubicka pobocka jiZ stavi na vlastni nohy a
ze v kvétnu i v Cervnu jsou jiZ trzby nadpriimérné. Vdécit za to mizeme zaméieni
se konkrétni osoby na marketing a rlist této pobocky. Prestoze léto bylo velmi
obratové slabé, srpen dokonce jesté méné nezZ v loniském roce, celkovy meziroc¢ni
nartst je v kladnych ¢islech.

Podarilo se tedy vyzvednout pobocku a sméfrovat jeji vyvoj tim spravnym
smérem. Meziro¢ni nardst oproti roku 2016 je 12,67%. Cislo je na kamennou
restauraci velmi pozitivni.

V grafu dale vidime, Ze posledni ¢tyfi mésice roku 2017 byly obratové nad
prameérem.

Listopad a prosinec je vSak opét v poklesu. Opét davame jako pricinu bliZici
se Vanoce. MiiZe se jednat i o pokles v dlisledku zhorsSujiciho se pocasi. Prece jen
kamenna restaurace je vtomto ohledu v nevyhodé oproti obchodnim centriim,
které naopak v neprizni pocasi profituji.
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4.6.6.1. Vyvoj transakci 2017
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Graf 16: Vyvoj transakci 2017, Pardubice

Graf vyvoje transakci, jak vidime, v podstaté kopiruje krivku vyvoje trzeb. Po
vyrazné podprimérném lednu nastala vyssi obratovost a aZ do poloviny roku se
drZela nad primérem.

Zlom opét nastava v Cervenci a v srpnu, kdy pokles transakci byl 0 25,04 %.
V srpnu se pokles prohloubil jesté o dalSich 2,75%. NejlispéSnéjSim mésicem byl
fijen, kdy odchylka od priméru ¢inni 16,88%.

4.6.6.2. Vyvoj AVG 2017
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Graf 17: Vyvoj AVG 2017, Pardubice
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Graf vyvoje priimérného nakupu ukazuje, Ze ackoliv v inoru rostly trzby, i
transakce, primérna objednavka poklesla. Nakupovalo tedy sice vice lidi, ale za
menSi celkovy obnos penéz. Relativni pokles je 2,76 %.

Nasledoval pozvolny rlst parametru. Bohuzel v cervenci opét vidime
tentokrat velmi vyrazny pokles, ato 0 4,02%.

Vyrazna zmeéna na krivce je v srpnu, kdy po piredchozim poklesu parametr
opét stoupl o 8%. Po konzultaci s managerem restaurace byl dan tento rist
motivacni soutéZi na restauraci. Jednalo se pravé o zaméreni na tento parametr,
ktery mésic pred tim poznamenal dany pokles. Motivacni soutéz se urcité dle
vysledki povedla.

V zari byla zavedena dalSi kuponova akce, ktera byla zamérena opét na Zaky
okolnich Skol. Akce byla strategicky provedena hned na zacatku Skolniho roku.
Vidime tedy hned dals$i pokles primérného ndkupu. Tato akce je, jak vidime,
odrazila i ve vyvoji trZzeb, kdy, vtomto mésici vyrazné stouply. Dale pak jiz
nasleduje pozvolny rist.

4.6.7. Zhodnoceni roku 2018

Ve vyvoji trzeb roku 2018 vidime, Ze tento rok byl pro pobo¢ku nesmirné
uspésny. 83% roku se restaurace drzela nad primérem. V Cervnu je tato odchylka
az 38,8%. Opét této skutecnosti vdécime oslavam narozenin Bageterie Boulevard.
Tato marketingova akce probihala i na této pobocce. Budeme tedy ocekavat
v Cervnu jak narist transakci, tak pokles AVG.

Velky pokles restaurace opét zaZila v obvyklém Cervenci. Vyjadreni v cislech
je pokles o 35,38%. Predpokladdme, Ze vinu na tomto poklesu maji opét
skutecnosti jako konec Skolniho roku a s tim souvisejici dovolené.

Posledni pokles, ktery je opét prirozeny a jiZ nékolikrat opakovany, se
nachazi v listopadu a v prosinci.

PoboCka vtomto roce zacala byt poprvé po Ctyrech letech nezavisla na
hradeckych pobockach a stala se ziskovou. Pro pobocku je to v kazdém pripadé
velky uspéch.
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4.6.7.1. Vyvoj transakci 2018
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Graf 18: Vyvoj transakci 2018, Pardubice

Transakce se vroce 2017 vyvijely z poc¢atku roku velmi postupné. Naruast
vidime, jak jsme predesilali v predchozim hodnoceni, v Cervnu. Potvrzujeme tedy
nase predpovédi.

Stejné jako klesaly trzby, klesaji i transakce. Ty klesly o 34,95% oproti
transakcim v Cervnu. V dal$i casti roku vyvoj transakci kopiruje vyvoj trzeb
v tomto roce.

4.6.7.2. Vyvoj AVG 2018
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Graf 19: Vyvoj AVG 2018, Pardubice

V roce 2018 zaznamenal parametr primérného ndkupu velmi pozvolny rist.
Pokud se podivame na parametr v Cervnu, zjistime opét, co jsme predpovédéli. Vliv
na pokles méla jiz zminovana marketingova akce.

Po zacatku Skolniho roku miizeme opét vidét vliv zakl zakladnich a stiednich
skol.
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4.7. Zhodnoceni akce Bagety za pllku, Pardubice,
nameésti Miru

BB PARDUBICE
11.-14.2. 2019
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Obrazek 28: Plakat na marketingovou akci, Pardubice; Zdroj: Facebook

V této Casti hodnoceni budeme hodnotit opét tyto parametry:

e Vyvoj trZeb pred akci

e Vyvoj trZzeb béhem akce
e Vyvoj trZeb po akci

e Vliv na vyvoj transakci
e Vlivna AVG

V pardubické pobocce tato marketingovd akce probihalav jiném datuy,
musime tedy i zhodnoceni posunout o dva tydny dopiedu. Akce probihala od 11. 2.
Do 14. 2. 2019. Za¢neme tedy hodnotit od 14. ledna a konc¢it budeme 17. brezna.
Budeme hodnotit stejné dlouhé ¢asové obdobi jako v obou predchozich pripadech.

4.7.1. Relativni vyvoj trzeb

Jak ukazuje graf v Priloze 7, vyvoj trzeb v priibéhu tydne je podobny pribéhu
v Aupark SC. Ukazuje se, Ze pobocka ma hlavni profit hlavné béhem vSednich dni.
Vikendy jsou pro kamennou restauraci znac¢né ztratové. Vidime, Ze odchylka od
primeéru se pohybuje v rozmezi 20% - 40%. V zimnich mésicich je velmi obtizné
ovlivnit zdkaznika na ndkupu na pési zdéné, jelikoz lidé obvykle travi ve vnéjsich
prostorech méné casu. Pres tyden je pro pardubickou pobocku dilezita
navstévnost zaméstnancli okolnich bankovnich institutd, ¢i jiz zminovanych skol.
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V grafu je i jasné zretelna doba trvani marketingové akce Bagety za piilku.
Procentudlni narist v téchto dnech je oproti priiméru pred kondnim akce 81,51 %.
Sice se trzby nenavysily takovou mirou jako v Aupark SC, ale pysSnit se miZe
Pardubicka pobocka nartistem vét$im neZ nejziskovéjsi restaurace ve vychodnich
Cechach, a to v OC Futurum.

Jak byla akce Uspésnd, pozndme hlavné na vyvoji trzeb po akci a porovname
s hodnotou pred akci. Tento narftist je 20,81 %. Je ziejmé, Ze se tedy marketingova
akce na vyvoji trzeb podepsala. Naopak dle vyvoje trzeb z piredchozich let vidime,
Ze narust trzeb s prichodem jara je prirozeny a obvykly. Pokud spojime oba
dtsledky, vznika tim narst trzeb, jak vidime na linii trendu.

4.7.2. Relativni vyvoj transakci

V piipadé naristu transakci se milize zdat, Ze se jednad o stejny graf jako u
vyvoje trZzeb. Znamena to tedy, Ze se dostateCné nevyviji parametr primérného
nakupu, tedy AVG. Zda se tato hypotéza nezamitne, zjistime v dalsi ¢asti.

Béhem akce Bagety za pulku vidime strmy nardst transakci. Mezi nedéli a
prvnim dnem akce je to nartist o 125,81 %. Prlimérné transakce béhem akce pak
stouply oproti priiméru pred akci o 154,2%.

Procentudlni nardst po akci znaci nartist o 22,6%. Opét se tedy podarilo
ziskat nov zakazniky, nebo vybudovat silnéjsi loajalitu ke znacce.

Linie trendu opét potvrzuje, Ze transakce postupné stoupaji, diky ¢emuZz
pobocka roste a dale se miiZe rozvijet.

4.7.3. Relativni vyvoj AVG

Graf vyvoje AVG mé osobné velmi pirekvapil. Ac¢koliv je pardubicka pobocka o
vikendech znacné pod primeérem, primeérny ndkup se béhem vikendli chova
naprosto opacné. Znamena to tedy, Ze lidé chodi po vétSich skupinkach a
objednavaji si dohromady.

Dal$im divodem takto
se chovajicich primérnych
nakupli miize byt vyssi prodej
produktu, ktery se jmenuje
BBBox. Prodeje této krabicky
s obCerstvenim maji daleko
veétsi zakladnu zakazniku, nez
v hradeckych restauracich.
Proto se domnivam, Ze jednim

Obrazek 29: BBBox; Zdroj: www.bbbox.cz
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z dlvodd je pravé prodej téchto boxi hlavné o vikendech, ackoliv se jedna
primarné o obcerstveni na firemni porady, apod.

V prvnim dni akce vidime hned zrcadlovou reakci na nartst transakci. Vidéli
jsme to tak jiz ve vSech trech pripadech restauraci. Pokles mezi nedéli a prvnim
dnem akce je v tomto pripadé 55,5%. Béhem akce je pokles mezi primérem pred
akci a primérem po akci 30,21%. Jak vidime, toto Cislo je obvyklou hodnotou u
vSech tfech restauraci.

Naopak, co pozorujeme v této studii poprvé, je pokles parametru i po akci.
V pripadé AVG je to pokles o 2,41%. Pokud vezmeme v potaz, Ze pred akci
priamérny nakup zvySovali pravdépodobné BBBoxy, miiZeme uvaZovat, Ze v tomto
obdobi byl i znatelny pokles jejich objednavek.

4.7.4.Zavér akce

Pardubické restauraci rozhodné takova akce prospéla. Prilakala pred
sezonou nové zakazniky a presvédcila i ty stavajici k castéjSim nakupiim, i pres
mirny pokles jejich primérné objednavky.

4.8. Zaver

Diky této bakalarské praci jsme zjistili, Ze kazda pobocka, ackoliv je umisténa
ve stejném mésté, se chova jinak a ma jinak se chovajici zadkazniky.

Pro poboc¢ku v OC Futurum je potieba zamérit se na nové zakazniky béhem
vSednich dni, aby se sniZil rozdil mezi trzbami o vikendu a béhem tydne. Je potieba
se zamérit i na nejslabsi ¢ast dne, coZ jsou snidané.

Jinak si pobocka vede velmi dobfe a jeji vysledky o tom vypovidaji. Zakaznici
OC Futurum velmi dobfe znaji a navstévuji ho i lidé ze Sirokého okoli zejména diky
multikinu, které je jediné v kraji. To tvori obrovskou vyhodu pro restauraci
Bageterie Boulvard.

PobocCka v OC Futurum si béhem marketingové akce vedla velmi dobfre.
Neméla vsak takové navyseni béhem akce jako zbylé dvé restaurace. Pri¢inou
miiZe byt nedostateCna propagace této akce, kterou ostatni pobocky zvladly 1épe.

Pro pobocku v Aupark SC je naopak velmi dllezité zamérit svou pozornost
na podporu prodejii o vikendech, jelikoZ tam pozorujeme silny propad trzeb.
Stejné tak je potreba presvédcit potencidlni zdkazniky k ndkupu o vikendu
v pobocce v Pardubicich.
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Obé pobocky mély velmi vysoky nartist béhem probihajici akce. Vyvoj obratu
po akci byl rovnéz kladny. MliZeme tedy potvrdit, Ze akce byla prospésna. V Aupark
0C je takovy uspéch mozny diky blizko umisténému vlakovému nadrazi, kumulace
lidi byla tedy vys$si nez v OC Futurum. Dale pak zkuSenostmi z narozenin Bageterie
Boulevard. Dle mého nazoru zdkaznici nechtéli cekat spole¢né se spoustou dalsich
zakaznik( v OC Futurum, proto radéji vyuzili této akce v Aupark SC.

Rozhodné bych doporucila podobnou akci zopakovat viadu naptiklad
jednoho roku. Jednd se o idedlni nastroj, jak prejit s faze povédomi o znacce
k vyzkouSeni znacky. V konverznim trychtyri se tedy lze snadno posunout
smérem doll a Ize tak snadnéji vybudovat loajalni zakazniky.
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