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Souhrn

Tato prace se vénuje reklamnim aktivitdim v oblasti gastronomie, ktera je vyznamnou
soucasti cestovniho ruchu. Predmétem zdjmu je vytvoreny fiktivni uspé$ny podnik —
restaurace Mexiko lokalizovana v centru Prahy. Restaurace se nachazi ve fazi ristu, kdy
jiz dosahuje vyznamnych ziski, ale chce jesté zvysit navstévnost podniku a tim tak
dosdhnout zisku vy$s§iho. Za timto Ucelem — na podporu jesté¢ vysSi navstévnosti
podniku byly vytvotfeny 2 formy reklamnich kampani; tradi¢ni zptsob kampanég, ktera
dovoli podniku investovat do propagace orienta¢né 0,5 mil K¢ a nizkonakladovy zptsob

s podporou 100 000 K¢.

V této praci je kampani cileno — komunikovano na odbornou vetejnost, coz jsou
subjekty HORECA (hotely, penziony, hotelové restaurace, restaurace, cateringové
spoleCnosti), které maji podniku — restauraci Mexiko ,,pfivést koneéné zakazniky.
V teoretické rovin€ je vymezena reklama v gastronomii a vyznamnou soucasti prace je
dalezitost — role internetu pii marketingové komunikace a to nejen nizkondkladovou

formou.

Summary

This thesis is devoted to advertising activities within the gastronomy sphere, which is an
important part of tourism. The object of interest is a successful fictitious company,
Restaurant Mexiko, located in the centre of Prague. The restaurant is in its growth
phase, achieving important profits, but the restaurant wants to attract more clients and
increase its profits greatly. Therefore, the thesis looks at examples of two different types
of advertising campaigns, a traditional method in which about 500 000 Czech Crowns
are invested and a second method called low-cost, which has an investment of about

100 000 Czech Crowns.

This thesis is aimed towards the professional public, with categories from HORECA
(which stands for hotels, pensions, hotels restaurants, catering companies), and these
categories should help attract more customers to Restaurant Mexiko. Advertising in the
gastronomy sphere is outlined in the theoretical section of the thesis, as well as the

importance of the Internet in providing a low cost advertising campaign.
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1 Uvod

4

Dilezitou soucasti Ceské ekonomiky je cestovni ruch. Vyznam spociva predevSim
vtom, Ze sluzby cestovniho ruchu se podili na pfijmech stitu, vytvaii pracovni

pftilezitosti pro ¢ast obyvatelstva a pfinasi prilezitosti k podnikani.

Poskytovani gastronomickych sluzeb je nedilnou soucésti cestovniho ruchu. A pravé

o tomto sektoru sluzeb — gastronomii bude pojednavat tato prace.

Po roce 1989 zaznamenalo podnikani v gastronomii obrovsky rozmach; tento sektor
sluzeb prosel velkym boomem, ktery vSak sebou nesl i mnoho negativnich skutecnosti.
Bohuzel nékteré negativni jevy v restauracnich zafizenich pfetrvavaji dodnes;
v nékterych restauracich je neodborny a nekvalifikovany piistup k zdkaznikiim ze strany
personalu; n€kde dochdzi k Sizeni hostl jak na cené tak kvalité ptipravovanych pokrmu
nebo ndpojlii. A pravé toto mize byt pfi¢inou malé navstévnosti konkrétni restaurace
a tim dosahovani nizkych nebo dokonce Zadnych ziskil, coz v kone¢ném disledku vede

ke krachu podniku.

Cilem prace je piiprava navrhu propagace fiktivné vytvoifené zavedené uspeéSné
restaurace v Praze 1 za ucelem zvySeni navstévnosti podniku a tim dosazeni vyssiho
zisku. Navrhy na propagacni aktivity budou provedeny dvéma zplsoby — tradicnim
a nizkonakladovym. Hlavni otazkou bude, ktera z uvedenych moznosti ptinese podniku

vice zdkaznikl a tim 1 navySeni zisku.

V teoretické casti bude vymezena cilova skupina, na kterou propagace bude
komunikovana. Bude se hovofit o reklamnich aktivitach v gastronomii (vymezena bude
1 reklama restaurace, ktera nelze vycislit penézi) a novych efektivnéjSich metodach

marketingové komunikace vii¢i zékaznikovi.

V praktické ¢asti bude navrh konkrétniho feseni nékterych reklamnich aktivit; tradicnim
zpusobem, kdy do ro¢ni kampané bude investovdno orientacné¢ 0,5 mil. K¢
a nizkondkladovym zplisobem, ktery dovoluje k daleko niz§im finan¢nim investicim do

propagace.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

2.1 Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci lze povazovat jakoukoliv komunikaci, kterou podnik
pouziva k ovliviiovani, presvédCovani a informovani zakazniki o svych produktech
nebo sluzbach, které poskytuje. Kazdy podnik komunikuje. Jde obecné o vytvareni
dobré povésti podniku vici zdkaznikim tak, aby zdkaznici akceptovali nabidku
produkti a sluzeb. Marketingovad komunikace je dilezitou soucasti marketingového
mixu. Vzhledem k tomu, Ze tato prace je z oblasti gastronomie; z prostiedi restaurace,

bude se jednat o poskytovani sluzeb.

,Marketingovy mix predstavuje soubor nastrojii, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikum. Jednotlivé prvky mixu miuze
marketingovy manazZer namichat v ruzné intenzite i v rizném poradi. Slouzi stejnému
cili, uspokojit potieby zdkazniki a pFinést zisk organizaci."

Podle Koudelky a Vavry * zakladni strukturu marketingového mixu tvoii na jedné
stran¢ nabidka, do které lze zahrnout mimo produktu, obalu, znacky, ceny zahrnout
1 sluzbu — jedné se o vyrobkovy a cenovy mix. Druhou ¢ast marketingového mixu tvoii
metody a techniky — zde se jedna o distribu¢ni a komunika¢ni mix. Komunikacni mix se
ne¢kdy nazyva také propaga¢nim mixem. Sklada se z reklamy, podpory prodeje, public
relations, osobniho prodeje a pfimého marketingu. Tyto slozky komunika¢niho mixu
firma pouZiva k presvédceni zakaznikli ke koupi zboZi nebo sluzeb a tim tak splni své

marketingové cile.

V této praci bude zmin€no nékterych z téchto péti nastrojl, protoze je lze vyuzit pfi
tvorbé reklamni kampané restaurace (slovo reklamni kampan 1ze zaménit za propagacni
kampan; dalSim synonymem muzZe byt komunika¢ni kampan, tj. veSkerd marketingova

komunikace mezi podnikem a zakaznikem).

' JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Praha : Grada publising, spol. s r.o., 2000.
29s. ISBN 80-7169-995-0.

2 KOUDELKA, I., VAVRA, O. Marketing. Principy a ndstroje. Praha : VSEM, 2007. 123 s. ISBN 978-
80-86730-19-6.



Z uvedenych ptikladi komunika¢niho mixu Ize uvést napi. reklamu, propagaci
restaurace formou podani inzerdtu do cCasopisi ¢i reklamniho spotu v radiu, mezi
podporu prodeje lze zahrnout slevové akce, které maji docasné zvysit prodej napf.
napoji ¢i zvyhodnénych polednich menu; PR aktivitou lze napt. docilit seznameni
zdkaznika s restauraci od seridzni osobnosti — novinafe, ktery se vénuje konkrétnimu

segmentu.

Existuji rozdily mezi propagovanim zbozi a sluzeb. V této praci se bude jednat
o propagovani stravovacich sluzeb v gastronomii, které se vsak liSi od zbozi — vyrobku

svou vysokou mirou nehmotnosti.

2.2 Metodika prace

V této praci bude vyuzito n€kolika metodickych koncepti jak kvalitativniho typu
vyzkumu tak kvantitativniho. Mezi oba tyto typy totiz patii dotazovani, pozorovani
a experiment. ,,Kvalitativni vyzkum je zaméren cilené na ziskavani kvalitativnich dat
o konkrétnich  skutecnostech vnéjsiho makroprostiedi, vnéjsiho mikroprostiedi
a vnitiniho prostiedi organizace. Nejcastéji se pouziva pro identifikaci pricin, dusledkai,
souvislosti, motivii, postoju a zmen néjakého jevu, ktery nastal v konkrétnim prostredi

a t¥kd se subjektii a jejich prvkii v prostiedich existujicich.

Pii sestavovani modelu restaurace byl proveden terénni vyzkum; bylo vyuzito
pozorovani a dotazovani v restauraci Colloseum ve Vodic¢kové ulici. Dne 11. 8. 2011
probéhl osobni prizkum v dané restauraci a byla sledovana néavstévnost zakazniki
restaurace (pocet hostii mezi 11:00 a 22:00 hodinou), jednotlivé objednavky zakazniki
(konzumace). Toto vlastni primarni Setfeni informaci bylo uskutecnéno z toho divodu,
ze nebylo mozné tato data ziskat pouhym dotdzdnim manaZera restaurace. Tato data
jsou pro kazdy podnik citlivd a utajeni téchto dat je konkurenéni vyhodou kazdé

restaurace. Dotazovaci metoda byla vyuzita pii ziskéni informace o kapacit¢ restaurace.

Dale bylo jiz pfi sestavovani projektu této prace vyuzito vyhleddvani sekundarnich dat,

(. dat, ktera jiz nékde existuji) v knihovnach, na internetu pfes vyhledava¢ Google

3 CICHOVSKY, L. Marketingovy vyzkum. Praha : VSEM, 2010. 203 s. ISBN 978-80-86730-61-5.



a Seznam, prohleddna byla databidze ProQuest; soucasti vyhledavani literarnich zdroj
bylo vypracovani reSerSe Narodni technickou knihovnou v Praze piimo k tématu
komunikace restaurace versus segment HORECA; bohuzel vSak ktomuto tématu
konkrétni literatura neexistuje, proto byla v praci pouzita literatura obecnd z oblasti
cestovniho ruchu a gastronomie, literatura o tvorbé reklamni kampané a reklamé
v gastronomii. Navstiveno bylo vydavatelstvi ¢asopisti Svét Horeca a Svét Gastronomie

a hotelnictvi v redakci Casopisti na TéSnoveé v Praze 1.

Dal§im zdrojem vyhledavani informaci a ziskdvani zkuSenosti z oblasti gastronomie
byla komunikace se spole¢nosti ADD Hospitality Consulting se sidlem v Usti nad
Labem, Nova 26, ktera poskytla kalkulace navrhli konkrétnich aktivit na zaklad¢ vstupt,
které¢ byly spolecnosti dodany. Mezi vstupni dillezit¢ informace, které musely byt
sdéleny agentuie ADD Hospitality Consulting patfi cile kampané¢, budget, ktery bude
investovan do kampang, konkrétni slozky kampané jako jsou propagace na internetu,

tisk a rozesilani propagacnich materiald, inzerce.

Dalsi spoluprace byla navazana s jiz zminénou redakci Casopisit Svét Horeca a Svét
Gastronomie, Hotelnictvi. Konkrétni spoluprace spociva v inzerovani restaurace
Mexiko v Casopise Svét Horeca, ktery je uréen odborné vetejnosti z oblasti hotelnictvi,

gastronomickych sluzeb a cestovniho ruchu.

2.3 Model restaurace

Predmétem zkouméni bude vytvoteni reklamni kampané pro fiktivni uspéSnou
steakovou restauraci v centru Prahy na lokalni Grovni, v Ostrovni ulici. Restaurace se

jmenuje Mexiko.

Na trhu je jiz od roku 1995 a ma zajistén pravidelny piisun zdkazniki, jak ceské

klientely, tak zahranic¢nich turista.

Roc¢ni obrat restaurace je bezmala 30 mil K¢. Tento obrat byl stanoven na zikladé
prazkumu trhu v podobné restauraci Colloseum lokalizované ve Vodickove ulici na
Praze 1; v této restauraci autorka této prace stravila dne 11. 8. 2011 cely den (od 11:00
do 22:00) a byla sledovana navstévnost restaurace predevsim v dobé obédi od 11:00 do

14:00 a od 17:00 do 21:00. Kapacita restaurace Colloseum je orientacn¢ 200 mist, coz



je 1 v modelovém piipadé restaurace Mexiko v Ostrovni ulici. Restaurace v dobé obédti
a vecefi byla obsazena. Zékaznici si objednali téméef vzdy hlavni jidlo samoziejmé
vcetné napoji. Roc¢ni obrat byl stanoven na zékladé denniho obratu, ktery v den
prazkumu ¢inil orientacné 80 000 K¢. Restaurace Mexiko nabizi pokrmy za podobné
ceny; piedkrmy se pohybuji od 90 K& do 200 K¢, hlavni jidla od 180 K¢ do 700 K¢,
polévky od 59 K¢&. Metodou pozorovaci dne 11. 8.2011 v restauraci Colloseum bylo po
t¢ odhadem stanoveno, ze v tento den pfiSlo do restaurace orientacné 200 zakaznika,
pricemz kazdy z nich mél utratu cca 350 K¢ na osobu. Takto byl stanoven denni obrat,
ktery ¢ini 80 000 K¢&. Samoziejmé lze brat v potaz i firemni oslavy ¢i vecirky, kdy
konzumace na osobu muze Cinit az 1 500 K¢ béhem jednoho vecera. Také vliv sezony je

dalezitym faktorem pro kone¢ny obrat firmy.
Vypocet denniho obratu po prizkumu dne 11. 8. 2011:

Utrata na osobu 350 K& v dobé ob&dt a veéeti (odhad), po&et osob v restauraci v dobé
obéda 100, pocet osob v restauraci v dobé vecefi 100, béhem odpoledne navstévnost
niz8i, zdkaznici si ne pokazdé objednali hlavni jidlo, odhad 50 zdkaznik, Utrata na

osobu 200 K¢ (odhad). Vypocet: 350 x 200 = 70 000 K¢ + 50 x 200 = 80 000 K¢.
Denni obrat byl stanoven na 80 000 K¢ x 365 dni v roce =29 200 000 K¢&.

V modelové restauraci Mexiko se budou dale poradat nedélni ,,brunche®, coz je nabidka
pokrml bufetovym zplisobem od 11:00 do 15:00. Neomezend konzumace bufetové
stravy bude stait 600 K¢ na osobu bez napoji. Brunch bude vzdy tematicky zaméien
napf. Brunch italsky, mexicky, fecky, japonsky, ¢insky, ¢esky aj. Usp&chem restaurace
Mexiko bude, kdyz pti kapacité restaurace 200 mist dosdhne obsazenosti 60 zakaznikl
v dobé poledniho brunche. Tzn., Ze pouze za dobu obéda v nedéli restaurace ziska obrat

36 000 K¢ obrat a to bez napojt.

2.4 Reklama v gastronomii

Jednim z marketingovych nastrojii je reklama. ,,Reklama je informacni a komunikacni
prostiredek. Je pouzivana jako odbytovy nastroj v marketingovém mixu, aby stoupal

odbyt. Ma za ukol vzbudit poptavku a neustilym opakovanim udrZovat zdkaznikovu
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pozornost. Informacemi a motivaci mad vzbuzovat ditvéru. " Synonymem pro reklamu je

propagace; v marketingu tézZ komunikace mezi firmou a zdkaznikem.

Specifické pro gastronomii je to, ze je kladen diiraz na zéazitek a emocialni stranku,
spolehlivost sluzeb, neobvyklost, odliSnost nabidky, na kvalitu podavanych pokrmt

a sluzeb personalu.

Reklama patii mezi nejvice viditelnou soucast marketingovych nastrojt. Zpravidla byva
zprostiedkovdna bud’ vlastnimi silami tzv. ,,in house* nebo pifes reklamni agenturu.
V této praci budou nékteré reklamni aktivity zprostiedkovany reklamni agenturou
(spoluprace bude navazana se spolecnosti ADD Hospitality Consulting a nékteré
aktivity budou komunikovany pifimo s vydavatelstvim casopist nebo budou zajistény

pfimo majitelem restaurace.

Reklama ma tii zakladni funkce — informacni, presvédcovaci a udrzovaci.

»Reklama ma informovat cilové zakazniky o novych produktech, jejich pouziti, zméndch
ceny, dostupnych sluzbach nebo dalsich skutecnostech. Reklama muze zakaznikiim
pripomenout potiebu zakoupeni urcitého produktu nebo sluzby nebo upozornit na mista,
kde jej Ize zakoupit. Reklama miize primeét stavajici a potencialni zakazniky ke koupi
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urcitého produktu, ke zmenée preferenci znacky, k odlisnému vnimani produktu apod. *

V oblasti gastronomie je dulezitou ¢asti interni neboli vnitini ,,Indoor reklama. Jedna
se o Upravu vnitiniho interiéru restaurace (piedstavuje to celkové vybaveni a usporadani
restaurace — nabytek, Cistota stold, zpiisob prostirani, vyzdoba restaurace, symboly
pfipominajici dané zafizeni jako jsou tacky s logem), zplisob obsluhy, jejich oblec¢eni
a vstiicnd komunikace personalu se zdkaznikem. Tato vnitini reklama je dilezita pfi

rozhodovani hosta o opakované navstéve restaurace.

Reklama mtze mit razné formy — tisténa reklama — inzerce v tisku (noviny, ¢asopisy,
knihy, turistické pravodcovské materidly, mapy). Déle reklama v televizi, bannery

(prouzky) na webovych strankach.

* METZ, R. a kol. Restaurace a host. Haan-Gruiten (Germany) : Fachbuchverlag Pfannenberg GmbH.
Co., 2003. 442 s. ISBN 978-80-86706-18-4.

> JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha : Grada Publising, a.s., 2008. 252 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.



»Obsahem reklamy v cestovnim ruchu je zdiraznéni bezpeci, klidu, spolehlivosti
poskytovatele sluzby cestovniho ruchu, rodinné harmonie v nabizeném prostredi,
neobvyklosti nebo neopakovatelnosti zazitku, vyjimecnosti sluzby, zaméreni na klienta,
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aspektu ochrany zivotniho prostredi, cenové vyhodnosti a mimoradnych slev atd.

Reklama mé své vyhody i nevyhody. Reklamu Ize né€kolikrat opakovat a apelovat na
cilovou skupinu zdkaznikti. Mezi nevyhody patii obtiznost méfeni efektivnosti
reklamy. V této praci bude vyuzita reklama formou podani inzerce v tisku, na internetu

a pfipravou tisténych propagac¢nich materiali.

Vyznamnou soucésti gastronomie a cestovniho ruchu je mimo jiné také ucast na

vystavach a veletrzich; zde se ucastni a prezentuji odbornici tohoto segmentu.

V Praze se kazdoro¢né potadd gastronomicky wveletrh Top Gastro, ktery probiha
soucasn¢ s veletrhem Holiday World; zde se prezentuji nejen cestovni kancelafe, ale
také hotely, restaurace a cateringové spole¢nosti. Mimo jiné je na tomto veletrhu mozno
ziskat rady a tipy pro provoz restauraci, rady kuchaii profesiondlti pro ptipravu jidel,

které jsou v zavéru pripraveny k degustaci.

Nicméné ucast na veletrzich je finan¢né¢ velice nakladnou zaleZitosti.

2.5 Horeca komunikace

Nazev HORECA pochazi ze zkratek HO — hotely, RE — restaurace, CA — catering. Toto
sdruzeni nebo asociace se zaméfuje na oblast hotelnictvi, restauratérstvi a cateringovych
sluzeb. Ucastnici déni tohoto oboru jsou hoteliéfi, marketéfi, Food and Beverages

manazefi, S¢fkuchafi a ¢iSnici.

V této praci bude vytvotrena reklamni kampan, ktera bude komunikovdna na odbornou

vefejnost; praveé na zminéné subjekty objasnéného pojmu HORECA.

Pijde o komunikaci, kdy sluzby restaurace budou distribuovany zdkaznikovi pies

distribu¢ni meziclanek, kterym pravé budou HOtely, REstaurace a CAteringové sluzby.

8 ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. Praha : Univerzita Jana Amose Komenského, 2010. 108 s.
ISBN 978-80-86723-95-2.



V této praci bude piedevSim cileno na hotely, penziony a hotelové restaurace, které
restauraci Mexiko piivedou kone¢né zakazniky; v mensi mife se kampail bude vénovat
samostatnym restauracim a cateringovym spole¢nostem. Samoziejm¢ restaurace
nemuze cilit pouze na tyto distribu¢ni meziclanky, ale musi se taktéz vydat piimou
cestou a zacilit tak na konkrétni klientelu (toto vSak neni pfedmétem této prace). Tyto

dva typy distribuce zobrazuje nize uvedeny obrazek.

Obrazek 1 Typy distribuce

pfima
SN spotiebitel (uZivatel)
nepiima
vyrobce (dodavatel) ———>| distribu¢ni mezi¢lanek spotiebitel (uzivatel)

KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing. Principy a ndstroje. Praha: Vysoka $kola ekonomie
a managementu. 2007. 182 s. ISBN 978-80-86730-19-6.

Distribu¢ni mezi¢lanek jsou hotely, restaurace a cateringové sluzby, respektive jejich
pracovnici. Aby tito byli zainteresovani a propagovali danou restauraci a “privedli”
restauraci konkrétni klientelu, musi byt sami motivovani a presvédceni o kvalité

nabizenych sluzeb v restauraci Mexiko.

Praktické piiklady reklamnich aktivit budou soucasti reklamni kampané restaurace

Mexiko v analytické ¢asti.

2.5.1 Hotely

Hotely poskytuji ptredevSim ubytovaci sluzby, které jsou nabizeny klientim

k ptechodnému bydleni mimo domov. “S ubytovacimi sluzbami souvisi i poskytovani



sluzeb stravovacich a dalsich sluzeb, které host pozaduje, napr. prani pradla, Zehleni

v o . ’ v v ’ v ’ v o9s7
odevii, kosmetické sluzby, sluzby sportovni, spolecenské a dalsi.”

Lze z toho vyvodit, Ze hotelovy klient, ktery si na néjakou dobu objednal pobyt
v hotelu, se bude potiebovat stravovat. Hotel mulze nabizet stravovaci sluzby, ale
nemusi to byt vzdy pravidlem. Majitel restaurace musi zmapovat okoli (udé¢lat si
prizkum trhu) své restaurace (v této praci je restaurace umisténa na Praze 1 v tésné

blizkosti centra) a zacilit na tyto hotely.

V ptipad¢, ze hotel nabizi stravovaci sluzby v plném rozsahu (nabidka obédut, vecefi,
menu) a klient hotelu ma pobyt na nékolik dni; tento klient se nebude chtit stravovat
kazdy den v hotelové restauraci a rdd pozna i kulinafska uméni jinych restauraci
v Praze. Proto je pro majitele restaurace vyhodné navazat spolupraci s hotely
a propagovat své sluzby, které budou nabizeny hotelovym klientim. Hotel Casto ubytuje
nejen jednotlivce, ale 1 skupiny a pro restauraci by tak mohlo byt vyhodou ziskat
skupinovou klientelu o vy$$im poctu osob a sestavit menu na piani ¢i pfipravit raut pro

celovecerni posezeni véetné néjaké doprovodné eventové aktivity.

2.5.2 Business to business komunikace

Business to business je obchodovani mezi jednotlivymi spole¢nostmi, podniky.

Ptikladem, ktery bude aplikovan v praktické casti je zacileni na hotelové restaurace
a penziony, které nemaji dostatecné zdzemi pro pfipravu pokrmi (napi. hotely, které
poskytuji pouze snidané¢ nebo dokonce penziony, které vibec neposkytuji zadnou
stravu). V tomto ptipadé 1ze komunikovat na tyto subjekty a konkrétni restaurace mtize
nekterymi pokrmy hotelové restaurace a penziony zasobovat. Restaurace muze
pfipravovat pizzy, bagety, Cerstvé salaty ¢i cukrafské vyrobky a témto subjektim je

dodavat.

7 SMETANA., F., KRATKA, E. Podnikdni v hotelnictvi a gastronomii. Praha : Fortuna, 2009. 16 s.
ISBN 176-1356-09.



Dalsim (pravdépodobné pouze jen teoretickym piikladem) mlze byt navazani
spolupréce s jinou restauraci, kterd ma zcela jinou nabidku pokrmii. Jednalo by se vSak
o takovou situaci, kdy restauraci Mexiko navstivi jak skupinova klientela ¢i individualni
klientela a pii placeni se zdkaznik personalu zepta na doporuceni jiné restaurace.
Samoziejm¢& jako zaméstnanec nebo majitel restaurace bude usilovano o téhoz
zakaznika a jeho penize i v dal§ich dnech. Ale mlze nastat situace, ze zdkaznik bude
chtit okusit restauraci s ¢eskou kuchyni, kde se vaii pivo. Vzhledem k tomu, ze
restaurace Mexiko nebude moci v této situaci zédkaznika uspokojit, doporuci restauraci
U Flekt v Kfemencové ulici. Naopak od persondlu restaurace U Flekt lze taktéz ziskat

klientelu. Proto je ucelné a mnohdy i ucinné cilit svou reklamou i na restaurace.

V praktické casti bude soucésti reklamni kampané 1 zacileni prdvé na hotelové
restaurace, penziony, popf. jiné restaurace prostiednictvim ¢asopisu Svét Horeca, ktery
je distribuovan nejen hotelim a cateringovym spolenostem, ale i restauracim,

hotelovym restauracim a penzionim.

2.5.3 Catering

,Cateringové sluzby predstavuji poskytovani stravovacich sluzeb, zpravidla v objektech
objednavatele, nebo také v objektech schvalenych objednavatelem, pri cemz tyto sluzby
predstavuji uzaviceny proces, ktery zahrnuji zasobovani, vyrobu a servis. Patri sem

v eev g oy ’ , roy ’ v 8
napr. zajistovani stravovani v letadlech, zavodni stravovani, banketni sluzby .

Pro¢ je vhodné zacilit i na cateringové spolecnosti a vtésnat se do jejich povédomi lze
uvést na jednoduchém piikladu; v analytické €asti v ramci ptipravy reklamni kampané
vSak konkrétni pfipad, az na jednu vyjimku, nebude uveden a vice rozpracovavan.
(Divodem je, Ze vétSina cateringovych spolecnosti disponuje vlastnim zdzemim —

vyrobnami, restauracemi, kde sami pokrmy ptipravuji, bali a distribuuji).

Restaurace, pokud disponuje dobrou kuchyni a dostate¢nou kapacitou si miize povést
vylepsit jesté¢ doprovodnymi sluzbami z kuchafského uméni a tim tak zvysit trzby

restaurace. MiiZze mit vlastni pekarnu cukraiskych vyrobkl a zacilit tak na cateringové

8 SMETANA., F., KRATKA, E. Podnikdni v hotelnictvi a gastronomii. Praha : Fortuna, 2009. 16 s.
ISBN 176-1356-09.
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spolecnosti, kterym tyto cukraiské vyrobky bude dodéavat. Opét zde cateringova
spolecnost funguje jako distribu¢ni mezi¢lanek, ktery vyrobky restaurace bude dodavat

jiz svym objednatelim.

254 Aktuality z oblasti HORECA

Vydavatelstvi 1.Press Real Group, spol. s r.o0. se od roku 2005 vénuje vydavani nékolika
odbornych casopisi ze segmentu HORECA; tyto casopisy jsou distribuovany
odbornikiim a profesiondliim z oblasti gastronomie (restaurace a cateringové sluzby),

hotelnictvi a cestovniho ruchu.

Jedna se napt. o Casopis Svét Horeca nebo Svét Gastronomie Hotelnictvi. Tyto Casopisy
se dostdvaji do mnoha restauraci, hoteli, barli, ldzni, kavdren a odbornych Skol
v Cechach. Jsou distribuovany rovnéZ cateringovym spole¢nostem. Piinaseji étenaitim
fadu novinek, zajimavosti z oblasti hotelnictvi a gastronomie, informuji o akcich
a soutczich, v kazdém Ccisle je kapitola vénovana n€kterému odbornému tématu, které
pfinasi fadu novych poznatkii a informaci o novych trendech. Lze vyuzit i moznosti

ziskat kontakty na nové dodavatele segmentu HORECA.

2.6 Trendy marketingové komunikace nejen v gastronomii

2.6.1 Internet

Jelikoz je internetovd komunikace smérem k zakazniklim ¢i potencidlnim zédkaznikim
velice diilezitou propagaci (a to nejen v gastronomii) a to u¢innou a méfitelnou, bude ji

vénovana vétsi pozornost.

Nejprve lze vyjmenovat cile internetové komunikace se zdkaznikem. Reklama na
internetu ma informovat (poskytnuti informace o restauraci v centru Prahy, lze zde
uveést novou sluzbu restaurace — napt. cenové zvyhodnéna poledni menu v restauraci ¢i
pravé probihajici akce (eventové aktivity), poskytnuti informaci o novych cenach,

budovani image restaurace.
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Komunikace na internetu musi piesvédCovat a podnécovat potencialni nové zdkazniky
k navstéveé restaurace v centru Prahy; ma pfipominat, Ze mohou restauraci vyuZzit pro

ptipadné firemni tcely, pofadani svatebnich eventuelné promocnich hostin.

Nejveétsi potencial internetové komunikace spociva ve vytvoreni webovych stranek
(WWW stranek) a elektronicka posta. Zobrazeni jednotlivych WWW stranek probiha za
pomoci prohlizece WWW stranek, ktery zobrazuje na monitoru informace o sluzbé ¢i

produktu (v této praci o restauraci) z internetu.

Elektronickou postou lze zasilat zakaznikiim (pokud odeSlou souhlas) o novinkéach
restaurace, nabidce poledniho menu nebo jinych akcich. Dal$i moznosti jak
komunikovat ptes internet je pomoci bannerd. Jde o reklamni prouzky, které nasko¢i na
internetu pii prohlizeni jinych webovych strdnek a jsou propojeny se serverem inzerujici
podnik. Tlacitka (buttons) jsou dalsi formou reklamy prostfednictvim webu, jde o maly
reklamni prouzek a je umistén v zapati webovych stranek, aby na sebe vzdjemné
upoutavali pozornost (v piipadé reklamni kampané v této praci vSak toto nebude

soucasti).

Mezi vyhody reklamy na internetu patii rychlost (umisténi reklamy na internetu je
prakticky okamzité), kapacita sit¢ je neomezena (1ze umistit velké mnozstvi reklamnich
sdéleni), cena. Oproti tomu ma vSak reklama na internetu i své nevyhody, lze spatfit
v mnozstvi informaci na internetu — konkurence je obrovska a soutézi o zdkaznikovu
pozornost. Dalsi nevyhodou je selektivita — nehodi se totiZ pro osloveni Siroké cilové
skupiny, napt. popisovana restaurace Mexiko v centru Prahy ma umisténou reklamu na

internetu a vidi ji navstévnici webu celé CR, cilem této prace je vSak komunikovat na

odborniky z oblasti HORECA.

2.6.2 Nizkonakladovy marketing

Smyslem nizkondkladového marketingu je eliminovat vysoké marketingové naklady na
reklamu a dal$i marketingové aktivity, které jsou mnohdy neefektivné a neucinné

investovany.
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Podle tviirce pojmu Guerilla marketing pana Conrada Jay Levinson’ je marketingem
kazdy kontakt spolecnosti s kymkoliv ve vné&j$im svété, ale neznamend to vzdy

investovat hodn¢ penéz.

A pravé Guerilla marketing ma maximalné vzbudit zajem zakaznika pii omezeném
rozpo¢tu na reklamu. ,,Guerilla marketing je marketing zaloZeny na necekanych,
neobvyklych  pristupech, ndstrojich, kombinacich, obvykle nizkonakladovych,
uplatiiovanymi spise mensimi spolecnostmi. “"’

Typem Guerilla marketingu je virdlni marketing, ktery je vybudovan na myslence, ze
zajimava sdéleni si lidé nenechaji dlouho pro sebe a sami toto sdé€leni §ifi dal (jako
virus). ,.Jinymi slovy, viralni marketing je marketingova technika, ktera se snazi zajistit,
aby si lide, zejména uzZivatelé internetu, predavali informaci o firme, znacce ¢i vyrobku
smerem k dalsim lidem. Nejlépe tak, aby to bylo pro inzerenta co nejlevnéjsi (pokud si
uzivatelé sami preposlou e-mail, ma to inzerent zadarmo), a aby Sireni zpravy a jeji

efekt exponencidlné rostly. “!!

Je to jedna z nejlevnéjSich forem nizkondkladové techniky.

Obrovsky rozmach viralniho marketingu nastal s rozvojem a rozsifenim internetu, proto
o ném pojednava vyse uvedend podkapitola. E-mail, blogy, diskuze, socialni sit¢ ptfimo

vybizeji k rychlé propagaci.

Uspésnost viralniho marketingu (n€kdy se také pouziva terminu ,,kladného slova z Gst*)
spo¢iva v tom, ze zname podnik, ktery nam zaslal e-mail a my ho povazujeme za
zajimavy. PrepoSleme ho svym zndmym. Vedle toho existuje také Ustni podéani, v tom

pripad¢ informujeme ustné své zndmé o podniku a sluzbach, které podnik provozuje.

v Vv

Nejlevnéj$im zptasobem nizkonakladové komunikace je ustné Sifend povést neboli word
of mouth. Komunikaénim néstrojem je spokojeny zdkaznik. A pravé toto je velice

dalezité, aby se hosty restaurace Mexiko stali téZ zaméstnanci hotelli, hotelovych

® LEVINSON, J.C. Guerrilla Marketing. Brno : Bizbooks, 2009. 5 s. ISBN 978-80-25124-72-7.

" KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing. Principy a ndstroje. Praha : Vysoka $kola ekonomie
a managementu, 2007. 223 s. ISBN 978-80-86730-19-6.

""BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha : Grada Publising, a.s., 2005. 94 s. ISBN 80-

247-1095-1.
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restauraci, penzionl, jiné restaurace a cateringové spolecnosti. Pravé oni restauraci
Mexiko doporuc¢i a ziskaji kone¢né zakazniky, ktefi v restauraci Mexiko utrati své

penize.

Mezi dalsi formu Guerilla marketingu patfi Buzzmarketing, ktery se snazi vyvolat
rozruch a diskusi ohledné produktu ¢i sluzbé. Rozruch lze vyvolat napf. spoluicasti na

akci popularni osobnosti.

2.7 Jak pripravit reklamni kampan

Kazda reklamni kampan by méla zaujmout a presvédCit zdkaznika. Bohuzel v dnesnim
sveté jsou vSichni vystaveni neuvétitelnému tlaku reklamnich aktivit. Denné se kazdy
setka s obrovskou nabidkou reklam zrozhlasu, televize, znovin a casopist,
z vykladnich skfini, zinternetu ¢i telefonu, venkovni reklamy a tadou dalSich.
Samoziejmé se spotiebitel vici témto obrovskym tlaklim médii brani. Chtéji-li podniky

se svymi produkty ¢i sluzbami uspét, musi byt kreativni, aby svou nabidkou zaujaly.

Podle Vysekalové a Mikese' je pii piipravé reklamni kampané nutnych nékolika
pocatecnich krokd. V prvnim kroku je nezbytné védét, jakych cili mize kampan
dosadhnout. Rozlisuji se cile ekonomické a mimoekonomické. Mezi ekonomické cile

patii:

- ZvySeni obratu ve srovnani s predchozim obdobim,
- ZvySeni zisku,

- ZvySeni trzniho podilu,

- Udrzeni podilu na trhu;,

;. ’ V. ’ ’ V. v 13
- Zavedeni inovovaného ¢i zcela nového vyrobku ¢i sluzby.

2 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama, Jak délat reklamu. Praha : Grada Publising, a.s., 2010. 33 s.
ISBN 978-80-247-3492-7.
B VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama, Jak délat reklamu. Praha : Grada Publising, a.s., 2010. 33 s.
ISBN 978-80-247-3492-7.
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Krom¢ uvedenych ekonomickych cili je casto reklamni kampann zaméfena na
psychologické cile, mezi které patii zvySeni informovanosti sluzeb, zména postoji ke

sluzbam, upevnéni pozice podniku pted verejnosti.

Dalsim krokem pfii ptipravé reklamni kampané je nutné stanovit vysSi disponibilnich
finan¢nich prostfedkl. Lze pfizplsobit rozpocet umérné konkurenci nebo na zakladé

ptedchozich let nebo podle rad reklamni agentury.
Pro stanoveni rozpoctu na reklamni kampan l1ze pouzit nasledujici metody:

- Metoda zbytku nebo také metoda ,,toho, co si miizeme dovolit“: je pomerne
casto pouzivana v nasi podnikatelské praxi. Je to metoda velmi neefektivni.

- Metoda procenta z obratu (modifikaci muze byt procento ze zisku): je pomerné
jednoducha, protoze firmy obvykle pevné stanovi procento z obratu, které bude
na reklamu vyclenéno. V praxi pri pouziti této metody dochazi k nasledujicimu
paradoxu: v pripade, Ze se firmé dari a dociluje vysokého obratu, disponuje
pomérné vysokou castkou na reklamu, v pripade, Ze se ji nedari a potrebovala
by zvysit své reklamni usili, aby dosahla vyssiho obratu, ma paradoxné na
reklamu k dispozici malo prostredkaii.

- Metoda podle cilii: zdanlive je ucinnéjsi metodou stanoveni rozpoctu nez
predchozi dvé metody. Nardzi ale na probléem urceni, zda cilu bylo skutecné
dosazeno pomoci reklamy.

- Metoda anticyklického stanoveni rozpoctu: odviji se od cyklu recese
a klesajiciho celkového obratu. V praxi to znamena, Ze klesa-li obrat, zvysuje se

. 14
rozpocet na reklamu.

V ptipadé této prace bude vyuzito metody z procenta obratu. Budget — Castka na
propagaci bude stanovena jako 2% podil z roéniho obratu restaurace Mexiko bezmala
30 mil K¢, coz bude €init orientaéné 500 000 K&. Druhd kampan bude provedena za

podpory investice orientaén¢ 100 000 K¢.

Dilezitym krokem jak postupovat piti pfiprave reklamy je urceni cilové skupiny, na

kterou bude kampan zaméiena. V piipad¢ restaurace Mexiko bude zacileno na subjekty

4 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha : Grada Publising, a.s., 2008. 253 s. ISBN 978-80-
247-2690-8.
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HORECA (odbornou vefejnost). Je nutné si stanovit, co ma byt komunikovéno, to, co
chce podnik svym potencidlnim zékaznikiim sdélit, vybér médii, kterymi maji byt

o s w*

zakaznici osloveni a v zavéru kontrola vysledkt uc¢innosti reklamy.

Ditlezitou soucasti tvorby reklamni kampané v této praci bude vytvofeni dobrého
grafického zpracovani inzeratu a propagacnich brozur, které zaujmou (bude vyuzito jak
v Casopisech, tak na internetu). ,,U kazdého inzeratu je diilezity jeho titulek, usporadani

: ;v 7 , , v o7 ve,r 71 15
textu a obrazu, velikost a umisténi, barevné ztvarneéni a pouziti pisma. “

Ceho si potencialni ¢tenaf nejprve viimne u inzeratu, je titulek. Nékdy se také stane to,
ze si zadkaznik precte titulek, ktery ho nezaujme a odvrati pozornost. Aby si lidé titulek
vibec precetli, m¢l by byt titulek ndpadny a srozumitelny. Titulek musi byt kratky
a musi smefovat k zakaznikovi. Nesmi obsahovat negace, které mohou vést k chybnému
porozumeéni inzeratu. Také velikost inzeratu je dulezita; napt. veétSi inzeraty spiSe
upoutaji zdkaznikovu pozornost. V neposledni fad¢ lze uvést také vybér pisma, ktery
musi byt Citelny a umisténi inzeratu. O umisténi inzerce v ¢asopisech ¢i novinach se
neustale vedou diskuse, zdali je u€innéjsi umisténi inzerce na levé Ci pravé strané. Dle
tradice se ukazalo, Ze ¢tenafovo oko instinktivné nejdiive zhlédne pravou ¢ast ¢asopisu
¢i novin. Jini vSak tvrdi, Ze inzerce je U€innéjsi, pokud je na levé strané, protoze se Cte
zleva doprava. V téchto ptipadech vSak hraji mimo jiné dilezitou roli také format

a barva inzeratu nebo zaujme umistény obrazek.

" VYSEKALOVA, I. a kol. Psychologie reklamy. 3., rozsifené a aktualizované vydani. Praha : Grada
Publising, a.s., 2007. 147 s. ISBN 978-80-247-2196-5.
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3 Analyticka/prakticka Cast prace

3.1 Vychozi pozice restaurace Mexiko

Restaurace Mexiko ma orienta¢né ro¢ni obrat 30 mil K¢, coz ¢ini 80 000 K¢ obrat na

den. Restaurace ma 18 zaméstnanct s nasledujicimi mési¢nimi mzdami:

1 sétkuchar (35 000 K¢ hrubého)

- 2 vedouci smény (2 x 30 000 K¢ hrubého)

- 3 kuchafi (3 x 25 000 K¢ hrubého)

- 8 ¢iSnikd (8 x 20 000 K¢ hrubého)

- 4 pomocné sily v kuchyni (4 x 14 000 K¢ hrubého)

Celkové naklady na mzdy meési¢né€ orientacné ¢ini 394 000 K¢.

Majitel restaurace ma restauraci pronajatou na dobu 5 let a mési¢ni najemné Cini
100 000 K¢&. Dalsimi néklady jsou energie, za které najemce zaplati mésicné 150 000
K¢&. Tyto uvedené naklady byly poskytnuty agenturou ADD Hospitality Consulting

a odrazi tak realné ceny uvedenych sluzeb v oboru gastronomie.

Celkem tyto naklady orienta¢né €ini 644 000 K¢. Mésicni obrat je 2 400 000 K¢&. Zisk
se tak pohybuje kolem 1,7 mil K¢. Je nutno uvést, ze toto je marketingova prace, proto
se zde neuvadi ptfesny vypocet zisku, samoziejmé zisk by byl po odectu dani
a samoziejm¢ ndkupu surovin pro piipravu jidel daleko niz$i. Cilem je orientatné
ukazat, e restaurace je vyd&letna, usp&sna a nachazi se ve fazi ristu, kdy'®: |, vrazné
roste objem prodeje; rozsireni poptavky dalSich skupin zdkaznikii, stoupa mnozstvi
produkce a prirustku zisku, prvni kupujici uskutecnuji opakované nakupy, k nim se
pripojuji dalsi zakaznici; na trh pronikaji i produkty konkurence, konkurence sili; snaha
ziskat dalsi trzni segmenty; zvysuje se napéeti mezi konkurenty; buduji se nové

distribucni cesty atd. “

' JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha : Grada Publising a.s., 2008. 175
s. ISBN 978-80-247-2690-8.
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Obrazek 2 Zivotni cyklus sluzeb

obrat

soucasnd pozice

restaurace Mexiko

/

zavadéni rust zralost upadek

? Zdroj vlastni.

Cilem restaurace (jak jiz bylo uvedeno) je zvysit navstévnost s ohledem na kapacitu
mist restaurace (200 mist) a tim dovrSit vyss$i ziskovosti (vrcholu uvedeného na

obrazku).

V nésledujicim textu bude zpracovana reklamni kampail nizkondkladovym zpisobem,
kdy do marketingovych aktivit bude investovano orientacné¢ 100 000 K¢ a nasledné
tradiénim zpisobem, kdy do reklamni kampané bude investovana orienta¢né Céstka

kolem 500 000 K¢.

3.2 Nizkonakladovy marketing

Investici do této casti reklamni kampané budou nédklady spojené s grafickym
zpracovanim malého inzeratu restaurace Mexiko s odkazem na jeji webové stranky.
Tento inzerat bude vloZen na socialni sit’ Facebook. VloZeni inzerce na tuto socialni sit’
je zdarma, plati se vSak za kliknuti na tento inzerdt, po kterém se inzerce propoji

s webovymi strankami restaurace. Majitel restaurace Mexiko se rozhodne investovat do
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této sluzby budgetem 10 000 K¢ (1 click stoji orientacné 0,1 K¢&); jakmile se tento
budget vycerpa — jinymi slovy, jakmile se docili, Ze navstévnici vstoupi na webové

stranky restaurace Mexiko pfes tento inzerat 100 000 x, sluzba piestane byt aktivni.

Dalsi aktivitou nizkonakladového marketingu, do které v této praci bude investovano je
navrh feSeni formou Buzzmarketingu. Bude se jednat o pfipravu steakli se Stouchanym
bramborem a nasledny rozvoz po hotelich na Praze 1. Rozvazka bude zajisténa
majitelem restaurace ve spolupraci s populdrni osobnosti napf. s panem Martinem

Zounarem.

Bude vybrano 100 hoteld vcetné penzionl (komunikovdno bude i na hotelové
restaurace) na Praze 1 a kazdy den se rozvazka uskute¢néni do 10 hoteld (penziontl) po

dobu 2 tydni.

Cilem této aktivity bude propagace restaurace Mexiko a osobni kontakt s budoucim
dodavatelem klientely - hotely, dale budou kontaktovany hotely s ¢astenym provozem
restauraci a penziony, které budou informovany o moznosti odebirat od restaurace
Mexiko Cerstvé salaty, pizzy, bagety. Soucasti pfeddni pravé piipraveného steaku
restauraci Mexiko bude kratka prezentace restaurace s predanim propagacnich brozurek
véetné kontaktu a informaci o brunchech probihajicich od dubna do fijna vzdy kazdou
ned¢li, dalSich eventovych aktivit dle gastronomického kalendéie a celkovou nabidkou
pokrmii a také nabidkou jidel, kterymi restaurace Mexiko mize zdsobovat hotelové
restaurace a penziony, které nemaji dostatecné zdzemi pro vlastni poskytovani

stravovani.
Néklady spojené s touto aktivitou budou orientacné 95 000 K¢.

Je nutno financovat naklady na pfipravovany pokrm, ktery je odhadem stanoven na
120 K¢/porce. Kazdému hotelu budou piipraveny 3 porce x 50 hotelti navstivenych za
tyden; tj. 45 000 K¢ + odména popularni osobnosti p. Zounarovi 50 000 K¢ za ucast
v této netradi¢ni aktivit¢ po dobu 2 tydnd. Stanovena odmeéna je nabidkou restaurace
Mexiko, samoziejmé by tyto finan¢ni podminky byly néasledné vyjednavany s panem

Zounarem.
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Rozvoz jidel bude zajiStén vozem majitele restaurace. Vzdy kolem poledne bude

navstiveno 5 hotelli a zbyvajicich 5 hotell kolem vecera.

Dalsi casti reklamni kampané budou eventové aktivity, které se vSak tradiéné do

nizkondkladové formy marketingu nefadi.

3.3 Tradicni zptusob reklamnich aktivit

3.3.1 Eventy

»Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zdzitkii, stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emociondlni podnéty zprostredkované usporadanim nejriiznéjsich akct,
které podpori image firmy a jeji produkty. '’

Eventové aktivity restaurace Mexiko budou nasledujici; budou samoziejmé
komunikovany na hotely a penziony, jak pii osobnim setkéani, tak prostiednictvim

internetu:

Restaurace Mexiko bude potadat vzdy od dubna do fijna tzv. ned€lni brunche. Bude se
jednat o nabidku stravy formou rautu vZzdy s né&jakym kulindiskym tematickym
zaméfenim. Jednu nedé€li bude raut zaméifen na Japonskou kuchyni, dalsi nedéli
Francouzskou kuchyni, dale bude v nabidce Italsk4 kuchyng, Recka, Mexicka, Cinska,
Ceskd aj. Vyznamnym propagaénim prvkem tdchto aktivit bude, e raut bude vzdy
pfipraven pod vedenim kuchaie Japonskym (pokud se bude jednat o brunch japonsky)

atd.

Dany kuchat (specialista) sestavi rautovou nabidku, sdeli Séfkuchaii, jaké zasoby
zajistit, bude se podilet na ptipravé pokrml a bude asistovat pti vydavani rautovych

jidel.

Naklady spojené s touto aktivitou budou 2 000 K¢, coz bude ¢init odména kuchati za

vyjmenované ¢innosti ve spojeni s jednim brunchem.

7 SINDLER, P. Event Marketing. Praha : Grada Publising, a.s., 2003. 236 s. ISBN 80-247-0646-6.
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Ptedpokladem je, ze brunche budou potfaddany vzdy kazdou nedéli od 11:00 do 15:00
hodin v dobé od dubna do fijna. Bude se jednat celkem o 36 ned¢li, ndklady spojené

s odménou budou ¢init 72 000 K¢&.

Tyto brunchové eventy musi byt komunikovany pfedevsim hotelim a penziontim, které
budou restauraci Mexiko propagovat. A samoziejm¢ i dal$i eventové aktivity, které

restaurace Mexiko bude potadat po cely rok.

Velice nendrocnou marketingovou aktivitou restaurace Mexiko bude tvorba eventli na

zéaklad¢ tzv. gastronomického kalendare.

Sezonnost dle typu restaurace je dulezita pro tvorbu reklamni kampané. Dle osobniho
prizkumu restauraci na Praze 1 lze urCit 2 sezony kazdé restaurace. Hlavni sezona
restauraci trva od jara do fijna a ta druha kratS$i trva v dobé vanocnich svatk do
Silvestra. (Pro doplnéni - horsky hotel bude mit podobnou sezonu jako restaurace
v Praze, oproti restauracim v lazeniskych méstech, kdy hlavni sezona je stanovena na

jaro az podzim a v zimnim obdobi Ize oCekéavat podstatné nizsi obsazenost).

Se sezonou restaurace souvisi rozd€leni roku do gastronomického kalendaie; stanovit si
hlavni ro¢ni aktivity — eventy, které restaurace Mexiko nabidne zakaznikiim. Tento plan
nic nestoji — marketingové ndklady jsou nulové; nabidka jidel a napoji bude

prizptisobena akci, ktera se nabizi.

Rozd€leni roku do gastronomického kalendafe znamend ptizpiisobeni nabidky jidel do
¢asti roku dle toho, jaké rocni obdobi nebo svatek se nabizi. Ptiklady nabidek dle svatkt

1ze pojmout jako events, které jsou soucasti reklamni kampané.

Lze zacit Sv. Valentynem, ktery se slavi 14. 2. a na tento den lze pfipravit specidlni
menu pro zamilované. A pravé v tomto obdobi zacinaji piijizdeét zahrani¢ni turisté do
hotelti. Specialni menu muze sestavat ze steaku ¢i specialni ipravou masa na lavovém
grilu se zeleninou a gratinovanymi brambory. Menu bude doplnéno o 0.2 dcl
Sampanského na osobu a vodou ve dzbanku po cely vecer. Cenu za toto menu

1 s lehkym prfedkrmem majitel restaurace stanovi na 790 K¢ na osobu.

Dalsi eventovou aktivitou muze byt chiestova sezona zacinajici v mésici duben. Po cely
meésic kuchafi restaurace ptipravuji nabidku jidel doplnéné chiestovou zeleninou, nesmi

chybét chiestova polévka. Tato eventova aktivita bude trvat cely mésic duben a kvéten.
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Mg¢sic Cerven patii dozravajicim jahoddm, a proto by bylo Skoda nezahrnout je do
nabidky v podob¢ poharti z cerstvych jahod, studené jahodové polévky a jako ptidanou

hodnotu pro zdkaznika bude bonusem miska jahod zdarma ke kazdé 1ahvi Samparnského.

V letni nabidce budou =zahrnuty zmrzlinové pohary a michané alkoholické

a nealkoholické népoje.

Ceny poharti majitel restaurace stanovi od 59 K¢ do 109 K¢ za pohar (dle nabidky).
Ceny alkoholickych michanych tropickych napoji se budou pohybovat v cenové relaci

od 89 K¢ do 119 K¢.

Me¢sic zafi vybizi k dal§imu eventu — pfipravé zabijackovych hodl a ve druhé puli

mésice bude nabidka doplnéna o burcak.
V mésici listopad lze pfipravit zvéfinové hody, které budou trvat 14 dnd.

Také svatek Svatého Martina dne 11. 11. pfilaka do restaurace hosty. Po cely vikend
bliZici se tomuto datu Ize do nabidky zahrnout Svatomartinskou husu a v nabidce nesmi

chybét zndma ,,mladé* Martinska vina. Op¢t 1ze stanovit Svatomartinské menu.

V mésici prosinec v nabidce budou svafena vina, pun¢ a grog, které si hosté radi dopieji
v jiZz zacinajicim zimnim obdobi. Tato nabidka horkych alkoholickych népojii bude

k hlavnimu jidlu nad 150 K¢ zdarma.

Na zavér roku lze ,utrzit“ z oslavy Silvestra a Nového roku. K peclivé sestavenému

Silvestrovskému menu lze ptidat bonus - pitnou vodu do dzbanku po cely vecer zdarma.

Restaurace Mexiko si musi rozdélit rok na dulezité akce, na které muize nalakat své
zakazniky. Aktudlné pfipravované eventy je nutno propagovat na webovych strankach

a informovat hotely.

Naklady spojené s eventy (gastronomicky kalendar):

Napad zdarma

Aktualizace www stranek zdarma (zajisténo majitelem restaurace)

Tisk letakn v nakladu 1000 ks x 8 events, cena letacku 0,95 K¢ x 8000 = 7 600 K¢
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Grafické zpracovani 1 letaku 1 000 K¢ (odhad) x 8 eventti = 8 000 K¢
Vklad letacka do jidelnich listki zdarma
Celkové naklady na rok ¢ini 15 600 K¢&.

Uvedené kalkulace pfipravy a tisku letakii poskytla agentura ADD Hospitality

Consulting.
Vyrobu tiskovin je tfeba zahrnout do marketingovych nakladi.

Dalsi propagacni aktivitou budou bonusy — tzv. pfidand hodnota pro zakaznika. Nékolik

prikladi na ukazku:

- 10 slanych mandli zdarma ke skleni¢ce vina (v restauraci Mexiko bude sklenice
vina odpovidat objemu 0,15 dcl a rozlévana vina v nabidce se budou pohybovat
v Castce od 69,-K¢ za sklenicku).

- Dzbének vody zdarma k jidlim od 2 porci na stil

-V mésici ¢erven k 1dhvi Bohemia Sekt miska jahod zdarma

- Vmesici prosinec horky alkoholicky ndpoj (svafené vino, punc, grog)
k hlavnimu jidlu zdarma

- Katraté¢ nad 1000 K¢ pii objednani minimalné 2 hlavnich jidel maly pandk
becherovky zdarma

- Ke kazdé kave 0,1 dcl vody zdarma

- Ke kazdé kaveé mala susenka ¢i mandle v ¢okoladé

- Pfipojeni k internetu zdarma

Tyto bonusy budou propagovany jak na webovych strankach restaurace, tak pfi

osobnim setkani v hotelech, hotelovych restauracich ¢i penzionech.

3.3.2 Reklamni kampan na hotely, penziony, hotelové restaurace

Soucasti tématu této prace je nazev HORECA komunikace, coZ znamena, ze v této praci
je zacileno na meziclanek na jednotlivé subjekty segmentu HORECA, coz jsou hotely,

penziony, hotelové restaurace.
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Kontakty na tyto subjekty Ize vyhledat na internetu pfes webovou stranku
www.hotely.cz; nabidnou se zde hotely z celé Ceské republiky. V této praci je diilezité
navazat spolupraci s hotely, hotelovymi restauracemi a penziony piedevsim na Praze 1 a
blizkého okoli a udé€lat si tak priizkum. Restaurace Mexiko bude cilit na hotely, které
nabizeji jak stravovaci sluzby, tak nikoliv; penziony. Bude zapotiebi se zapsat do mysli
pracovniki hotell a penzionii, také Séfkuchaiti hotelovych restauraci a soucasti
reklamni kampané bude pozvani vybranych zaméstnanct hotelli na slavnostni veceti

formou rautu vcéetné neomezené konzumace nealko, vina, piva.

Pozvéani budou vzdy 2 osoby zjednoho hotelu. Osloveno bude pfiblizné¢ 100 hotelil
apenzioni zPrahy 1 a 2 a pozvanka bude platnd vzdy pro 2 osoby. Akce bude
uskutecnéna ve druhé ptili mésice Cervna a po skonceni vecera, kazdy zvany host

dostane lahev Bohemia sektu a misku s jahodami.
Néklady spojené s touto aktivitou budou nésledujici:

- Nakladova cena surovin a zbozi pro ptipravu rautu 30 000 K¢
- Grafické zpracovani a tisk pozvanek 150 ks pozvanek, odhad ceny je 4 000 K¢
- Darek pti odchodu hostt (200 hostt x 100 K¢), 20 000 K¢

(Ceny byly stanoveny odhadem).

Pro doplnéni; zaméstnanci hoteld na Praze 1 a 2 budou zvani osobné, majitel restaurace
a Séfkuchat v mésici kvéten ve vybraném tydnu budou osobné navstévovat hotely a zvat
na tuto akci. Soucdsti tohoto veCera bude sezndmeni s nabidkou sluzeb vcetné
eventovych aktivit a nabidkou menu, nabidkou pokrmi, které Ize distribuovat

penzionim, které neposkytuji stravovaci sluzby.

Dalsi aktivitou, kterd bude mifena na hotely, hotelové restaurace a penziony, a to z celé

Prahy, bude mailingova akce.

Obeslano bude 500 hotell v€etné penziont, dopis formatu A4 vcetné brozury restaurace

a slevového kuponu na utratu v restauraci ve vysi 200 K¢.

Celkové néklady na mailing budou ¢init 20 000 K¢ a mailing bude zajistén za pomoci
spole¢nosti ADD Hospitality, kterd zajisti adresy 500 adres hoteld vcetné penzion,

obalky, stitkovani obalek, tisk dopisit A4, vlozeni dopisu a brozury do obalky, poStovné.
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500 ks brozur bude dodano na adresu ADD Hospitality.

Dalsi nédklady spojené stouto akci budou slevové kupony, kterych bude do obéhu
vydano 500ks x 200 K¢; tj. 10000 K¢ Tim restaurace Mexiko dosahne, aby
zaméstnanci hotelti restauraci navstivili. Majitel restaurace Mexiko na zakladé
predlozeného kuponu poznd, Ze jde o zaméstnance hoteld, penzionli a ma mozZnost pfi
tomto osobnim setkani seznamit s nabidkou sluzeb restaurace, provést kuchyni

a seznamit 1 s kuchafi.

V obou zminénych pfipadech je téz potieba zajistit tiSt€éné propagacni materialy
restaurace Mexiko (brozury, letdky). Brozury budou tisténé vicejazycné. Mnoho hostil

hoteli jsou pfevazné zahrani¢ni turisté, samoziejme 1 obchodni klientela.

Pro tyto 2 reklamni aktivity je nutné, aby zaméstnanci hotelll a penzionl mély
k dispozici dostatecné mnozstvi téchto brozur a mohly restauraci propagovat
(a v ptfipad¢ penzionil je nutné je informovat o moznosti dodavek nékterych pokrmt).
Brozury budou vytistény v ndkladu 50 000 ks a budou rozeslany posStou na adresu
hotel. Brozury budou k dispozici hostim v recepci hotelu. Jelikoz se jedna
o opakovany dotisk broZur, protoZe tyto brozury uz tiStény byly, nédklady na tisk jedné
brozury budou 2 K¢. Rozesilani brozur postou bude zajiSténo opét agenturou ADD
Hospitality, ktera sluzby zajisti za uvedené ceny. Naklady spojené s rozesilanim brozur

budou ¢init 80 000 K¢. Celkové néklady na tisk brozur a rozesilka jsou 180 000 K¢.

Je to mnoho, je vSak nutné, aby jednak potencialni zédkaznik dostal do ruky tento typ
reklamniho materidlu véetné adresy a mapky umisténi restaurace. A také, aby hotelovy

zaméstnanci méli stale na paméti restauraci Mexiko.

3.3.3 Inzerce

Dalsi reklamni aktivitou této restaurace bude propagace formou inzerce v jednom
z Casopisti zminénych v teoretické ¢asti. Jednd se o Casopis Svét Horeca, ktery je prave
distribuovan “distribu¢nim mezi¢lankim” hotelim, restauracim a cateringovym

spole¢nostem.
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Restaurace Mexiko vyuzije moZnosti inzerovat v tomto casopisu 5 x v roce; cena
jednoho inzeratu bude 20 000 K¢, bude se jednat o inzerci velikosti 2 A4. (Celkova

cena za inzerci v ¢asopise Svét Horeca bude ¢init 100 000 K¢).

Restaurace Mexiko bude inzerovat v Casopise Svét Horeca v ¢islech, ktera vyjdou na
konci ledna, na konci biezna, na konci kvétna, v zafi a v listopadu. Cilen¢ si vybere tato
obdobi pro vytisk jednotlivych &isel, protoze vzdy bude pied zajimavymi udalostmi
(uvedeny gastronomicky kalendat eventll), pii kterych lze zdkaznika naldkat do

restaurace na piijemné posezeni pii dobrém jidle a piti.

Casopis Svét Horeca se dostane do ruky nejen hoteliériim, penzioniim, ale i restauracim

a cateringovym spolecnostem, které také mohou zvysit zisk restauraci Mexiko.

Dalsi zajimavou propagacni brozurou je Prague Guide, ktery je k dispozici zahrani¢nim
turistim (jak na hotelech, tak v informacnich centrech, restauracich a cestovnich
kancelétich). V této brozufe ma zdkaznik moznost ziskat informace o akcich v Praze,
lze zde ziskat kontakty na hotely a doporuceni na restaurace. Pro restauraci Mexiko
bude proto vyhodné v této brozuie inzerovat. Odhadovana ¢astka bude 20 000 K¢ na

inzerat. Ukazka inzerce viz nize.

Obrézek 3 Inzerce Prague Guide

e B ﬁ-.ihalcovéamczmérodrdla.lz@}né:! menu A T_&algnnfpnammmkol.cz
“Steak i ZImuéaa rmtlnﬁ:onwﬁwnmdmlu'——’

T T .

3 Zdroj vlastni.
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3.4 Internet v praxi

34.1 Food blogy

Restaurace Mexiko musi projevit zdjem o to nebyt v pasivit¢ vici food blogim. Jedna
se o ruzné servery o jidlech, restauracich, labuznicich a kulinafském uméni. V podstaté
se jedna o servery, na které prispivaji nezavisle bud’ pifimo novinaii nebo labuznici.
Tyto ¢lanky o restauraci se nedaji zaplatit, funguje to jako public relations aktivita.
Jednim z téchto nezavislych serverii 1ze uvést www.scuk.cz. ,,Scuk je privodce po

mistech, kde se dobre ji a nakupuje. “'

,,Na Scuku vidite pouze dobré podniky, at' uz jde o reznictvi nebo treba restaurace. Co

’ Y . . Vo s e o . o v s «l9
to znamend? Ze jsme je alespon jednou navstivili a ohodnotili je jako nadpriumeérné.

Pokud se restauraci podafi proniknout na takovéto servery, pro restauraci to jsou nulové
marketingové néklady. Food blogy jsou zajimavé nejen pro konecného zakaznika, ale

predevsim pro hoteliéry, majitele restauraci a cateringové spolec¢nosti.

Dalsimi ptfiklady food blogh mohou byt webové stranky grand-restaurant.cz,
restaurace.cz, DoMésta.cz. ,,Zalistovani“ na téchto serverech je zdarma, je vSak dobré
pro restauraci, kdyz si ji labuznici v§imnou a sami o ni napiSou. Na téchto strankach Ize

nalézt mnoho restauraci v celé Ceské republice vcetné recenzi a hodnoceni.

Dal$im zajimavym serverem je server s ndizvem www.kohoutkova.cz, kde 1ze nalézt
restaurace, kde personal podava do dzbanku vodu z kohoutku zdarma. Nékteii stali a
vérni zakaznici, ktefi pfichdzeji pravidelné za gurménskymi zaZitky a kulinafskym
uménim do konkrétni restaurace, toto jist¢ oceni. Funguje to jako pfidana hodnota pro

zakaznika, o které jiz bylo hovoteno. Zalistovani na tyto stranky je op¢t zdarma.

Dal$im referen¢nim serverem o restauracich je server www.lunchtime.cz, za ktery se
v8ak plati. Tato castka bude zahrnuta do marketingovych nakladl reklamni kampané

restaurace Mexiko. Castka za zalistovani na tento server je orientacné 4 000 K¢ na rok

'8 Co je scuk [online]. Praha : 2012 [cit. 2012-02-28]. Dostupné z WWW : <http://www.scuk.cz /o-
scuku>.
% Co je scuk [online]. Praha : 2012 [cit. 2012-04-22]. Dostupné z WWW : <http://www.scuk.cz /o-

scuku>.
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(tuto cenu poskytla agentura ADD Hospitality Consulting). Na téchto webovych
strankach lze nalézt vzdy poledni menu restaurace v kterékoliv ¢asti Ceské republiky.
Majitel restaurace tak mize jednoduse sehnat informace o nabidkach polednich menu

véetné cen v okoli své restaurace.

3.4.2 SEO optimalizace

Dalsi soucasti tradicni reklamni kampané restaurace Mexiko bude investice do SEO
optimalizace. Zkratka SEO anglicky znamend Search Engine Optimization, coz

v ptekladu znamené optimalizace internetovych stranek pro internetové vyhledavace.

Jinymi slovy, kdyz navstévnik, zakaznik, v pfipad¢ této prace recepcni hotelu, provozni
nebo majitel hotelu zada klicové slovo pro vyhledavani webovych stranek restauraci
(napf. restaurace na Praze 1 nebo steak restaurant), zdali se mu viibec v nabidce zobrazi
restaurace Mexiko a na kolikatém misté. V nabidce se restaurace Mexiko muze zobrazit,
ale miiZze byt az v potadi 25., na které se navstévnik ani uz nedostane, protoze pro n¢j
piedchozi nabidka restauraci bude dostacujici. SEO optimalizaci 1ze zvysit navstévnost

webovych stranek a tim tak zisky podniku.

,SEO optimalizace je v dobé soucasnych internetovych technologii diilezita soucast
podpory navstevnosti webu. Ziskani vysoké a kvalitni navstévnosti vyZaduje nasazeni
profesionalnich metod optimalizace vSech faktorii stranek. Vice navstévniku stranek
znamenda vysSi procento ziskani klientii, zakdzek nebo vyssi trzby v ramci internetového
obchodu. ““’Posledni citovana véta vSak nemusi byt vzdy pravdivd, je nutné brat
v potaz, ze ne vzdy podnik bude usilovat jen o masivni navstévnost webovych stranek,

nybrz o kvalitniho zdkaznika, ktery podniku v kone¢ném disledku piinese zisk.

Podle nabidky firmy Webmint s.r.o. se cena SEO optimalizace pohybuje od 4 490 K¢&

mési¢né. Tato cena zarudi restauraci Mexiko umisténi ve vyhledavacich do 10. mista.

2 Seoptimalizace [online]. Praha : 2012 [cit. 2012-02-28]. Dostupné z WWW : <http://www.seotest.cz

/seo-optimalizace>.
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V ramci ptipravy této kampané se restaurace rozhodne investovat do SEO optimalizace

cely rok. Investice tedy bude ¢init 53 880 K¢.

Samoziejmé zajisténi umisténi pozice restaurace na prvnich 3 mistech by byla drazsi

a predmétem jednani o cen€ se spolecnosti, kterd tyto sluzby nabizi.

3.5 Barterovy obchod

Jednim z dalSich oblibenych marketingovych nastrojii majitelt nebo provozovatelt
restauraci je tzv. barterovy obchod. Barterovy obchod je vyména zbozi nebo sluzeb za

zbozi nebo sluzby bez pouziti pencz.

V této praci bude investovano do jedné barterové aktivity formou provoznich néklada

(ndklady majitele restaurace na suroviny pro piipravu jidel, napoje).

Znamena to, ze majitel restaurace Mexiko uspotfada vecerni raut pro zamestnance Best
westernového hotelu Pav, ktery je lokalizovan nedaleko restaurace Mexiko a svym

hostlim nenabizi stravovaci sluzby krom¢ snidané.

Jedinym nékladem — investici bude pro restauraci Mexiko ndklad na pfipravu jidel

a napoju.

Pocet zaméstnanci hoteltl Pav v Kiemencovi ulici je 50 a vecirek v restauraci Mexiko
bude usporadan témet pro vSechny (cca 40). Zbyvajici zaméstnanci musi zajistit bézny

provoz hotelu.

Néklady surovin na pfipravu rautu, ktery restaurace Mexiko pfipravi, budou orientacné
200 K¢/os. Pro 40 zaméstnanct to bude 8 000 K¢. Vecirek bude trvat od 19:00 do 24:00
hodin. Pfedpoklddany odhad konzumace napojii za tuto dobu v provoznich nékladech

restaurace bude €init 200 K¢/os.
Celkové naklady na tuto akci pro restauraci budou €init 20 000 K¢.

Za tuto cenu si tak restaurace Mexiko zajisti protisluzbu hotelu — propagaci restaurace
na stanku Bestwestern hotel Pav na veletrhu cestovniho ruchu v Praze (na stanku hotelu

budou k dispozici brozury hotelu Mexiko a hotelovi zastupci jej budou propagovat).
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3.6 Srovnani investic tradi¢niho a nizkonakladového zpiisobu

V nasledujici tabulce je piehledné uvedeno porovnani jednotlivych investic
planovanych na jednotlivé reklamni aktivity jak tradicni formou, tak nizkonakladovou

formou.

Tabulka 1 Nizkonédkladovy rozpocet a tradicni forma

Nizkonéklvadovy Tradi¢ni forma
rozpocet

Grafické zpracovani inzerce — Facebook 10 000
Pay per click 10 000
Brunche v nedéli — externi kuchar specialista 108 000
Buzzmarketing rozvoz steakll hotely Praha 1 zndmou
osobnosti 95000
Eventy gastro kalendar cely rok tisk letaka 7 600
Eventy gastro kalendar zpracovani grafiky 8 000
Slavnostni raut pro hotely 54 000
Mailing hotely + slevové poukazy 30 000
Inzerce Svét Horeca 5 x roéné 100 000
Inzerce Prague Guide 1 x ro¢né 20 000
Umisténi inzerce na www.lunchtime.cz 4000
SEO optimalizace 53 880
Barter (prezentace na veletrhu) 20 000
Tisk brozur restaurace (hotely) + poStovné 180 000
Investice celkem 115 000 585 480

Zdroj ADD Hospitality Consulting a zdroj vlastni.

Ceny jsou takto uvadény pro lepsi pfehlednost celkovych marketingovych nékladd na
jeden rok. Zdroje jednotlivych kalkulaci jsou uvedeny pii zpracovani konkrétni

reklamni aktivity v analytické ¢asti.

Z tabulky je patrna rozdilna celkova ¢astka na roéni kampan dvou ptistupti.
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4 Z.avér

Vytvoteni dosazitelnych a cenové dostupnych sluzeb pro zakaznika nestaci — zakaznici
cht&ji byt informovani a motivovani ke koupi. Z toho ditvodu byla vytvorena kampan,
kterd ma za cil zvysit povédomi o restauraci Mexiko a zvysit tak navstévnost podniku,
¢imz podnik dosahne vysSiho zisku. Prace obsahuje 2 zplisoby kampani, které¢ jsou
komunikovany ptedevSim na hotely, hotelové restaurace a penziony, které maji

restauraci Mexiko zvysit zisk.

Byly vytvofeny dva zplsoby propagace; tradi¢ni zpusob marketingové komunikace,
kdy si podnik miZe dovolit utratit za marketingové aktivity vice penéz. Druhym
zpusobem byly reklamni aktivity nizkondkladového zpisobu marketingu.
Nizkonékladovy marketing se dostdvd do popfedi zajmu nejen malych a stfednich
podniki. Dava prostor fantazii manazeri a vybizi k zamysleni nad pouzitim efektivnich

zpusobi reklamy, které tolik nezatizi finan¢ni rozpocet jako zpiisob tradi¢ni. A mozna

z toho divodu by se podnik rozhodl o tuto formu komunikace, aby uSetfil.

Cilem prace bylo vytvofit navrhy reklamnich aktivit obéma zplisoby, aby v kone¢ném
dasledku jiz zavedena uspésna restaurace dosahla vyssi navstévnosti podniku a tim tak
vyssiho zisku. Je diskutabilni, pro jaky zptisob kampané se podnik rozhodne. Spravnost
volby provéti az praxe. MozZznym zplsobem feSeni je vybér pouze néckterych

z uvedenych aktivit z obou verzi dle finan¢nich mozZnosti podnikatele.

Utinnost reklamnich aktivit je vSak nutno vyhodnotit. Kontrolu vysledkii vybrané

kampané 1ze provést ustni formou, ptipadné i pisemnou formou (dotaznik).

Toto téma prace bylo tzce specifikovano; marketingova komunikace byla mifena
pfedevsim na odbornou vefejnost. Restaurace vSak nemtiize spoléhat jen na piisun
zakazniki a tim ziskd od téchto subjekti, ale musi se zaméfit i na tzv. ,,walk in“ (neboli

kolemjdouci) klientelu.

v Praze. Piikladem miiZze byt zacileni na zdkazniky z blizkych firem restaurace; ti
mohou rovnéz restauraci pfinést pravidelny nezanedbatelny zisk v dobé obédli nebo

veceii pii obchodnich schiizkach nebo relaxaci. Restaurace miize navazat spolupraci
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s podniky, které nabizeji svym zdkaznikiim vérnostni programy ¢i spolupracovat
s n€kterym ze slevovych serverti. Zdrojem piijml restaurace muze byt jist¢ vyuziti

restaurace pro konani podnikové akce nebo néjaké oslavy.
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