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Abstrakt

Bakalatska prace je vypracovana pro restauraci Viet Palace. Zabyva se marketingovou
komunikaci pfedev§im v oblasti podpory prodeje a reklamy. Teoreticka ¢ést je zamétena
na zakladni pojmy v marketingu. V praktické ¢asti je analyzovan soucasny stav podniku.
Zejména se provadi analyza komunika¢niho mixu a analyzu konkurence. V posledni ¢asti
préce jsou predstaveny vlastni navrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie

podniku, které vychazi z predeslych analyz.

Abstract

The bachelor thesis is prepared for the restaurant Viet Palace. It deals with marketing
communication mainly in the field of sales promotion and advertising. The theoretical
part focuses on the basic concepts in marketing. The practical part analyses the current
state of the company. In particular, an analysis of the communication mix and a
competitor analysis is carried out. In the last part of the thesis, own suggestions and
recommendations for improving the marketing strategy of the company are presented,

based on the previous analyses.
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Uvod

prostfedi, zejména v oblasti gastronomie. Kdo nevytvaii reklamy a nepropaguje svoji
spolecnost, t€Zko se uplatni na pfeplnéném trhu. Podpora prodeje a reklama patii mezi
nejvyuzivanéjsi nastroje komunika¢niho mixu a diky témto nastrojim jsme schopni vyvolavat

zajem o produkty nasi spolecnosti.

Pro zpracovani bakalafské prace jsem si vybrala restauraci Viet Palace. Jelikoz sama
v restauraci pracuji nepietrzité€ od jeho otevieni, mam tedy piehled o jejim chodu. Restaurace
je v provozu od roku 2017 a zaméfuje se na asijskou, pfevazné vietnamskou kuchyni. Od
pocatku si restaurace kladla za cil se co nejvice dostat do povédomi nejen vietnamskych, ale
predevsim Ceskych stravnikti. To se ji dafilo 1 diky rostouci oblibé asijské, resp. vietnamskeé

kuchyné.

I diky tomuto rostoucimu trendu, kdy na restauraci s vietnamskou kuchyni mizete narazit na
kazdém koutu nejen v centru Brna, je témét nevyhnutelné, aby se restaurace nécim odliSovala
od téch zbyvajicich. K tomu, aby se toho docililo, je dilezité zvolit vhodnou marketingovou

strategii.

Udrzeni na trhu nezleh¢ila ani pandemie Covid-19, které celil a stale celi cely svét a k nam
pfisla zac¢atkem roku 2020. Spolecnost se dokdzala udrzet na trhu i navzdory vSech vladnich
opatfeni, které pfili§ neulehCovaly jeji chod. Pokracuje ve své €innosti a stale se chce rozvijet.

Pro rozvoj restaurace je tedy nezbytné neustale rozvijet svoji marketingovou komunikaci.
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Cil a metodika prace

Cilem této bakalafské prace je na zékladé provedenych analyz navrhnout zmény/zlepSeni
soucasné marketingové komunikace restaurace se zamétenim predevSim na podporu prodeje a
reklamy. Diky témto navrhim by mélo dojit ke zvySeni povédomi o restauraci, zvySeni

navstévnosti a posileni konkurenceschopnosti.
Mezi dil¢i cile prace patfi:
e predstaveni a charakteristika spole¢nosti,
e analyza komunika¢niho mixu,
e analyza konkurence,
e marketingovy prizkum,

e souhrn analyz.

Prace se sklada ze tii hlavnich ¢asti — teoretickd, analyticka a navrhova ¢ast. V teoretické Casti
se zam¢fuji na definovani zakladnich pojmi. Jedna se o marketing, marketingové strategie,
marketingovy mix, marketingovd komunikace. Pfedevs§im rozebirdm nastroje komunika¢niho
mixu, a to reklamu a podporu prodeje. Pracovala jsem jak s ¢eskou, tak i se zahrani¢ni odbornou

literaturou. Znalosti z teoretické ¢asti jsou poté nasledné vyuzity v ostatnich ¢astech prace.

V analytické Casti se vénuji charakterizovani spoleCnosti. Rozebirdm soucasné ndstroje
komunika¢niho mixu, déle analyzuji konkurenci v lokalit¢ Brno. VSechny informace pouzity
v této Casti jsou ziskané z dostupnych zdroji a osobnich zkuSenosti. Dotaznikové Setieni ve
form¢ tiSténych dotazniki bylo vyplnéno jen zékazniky restaurace, proto je velka
pravdépodobnost odhaleni nedostatkli soucasné marketingové komunikace. Na zavér je
proveden souhrn analyz za pomoci SWOT analyzy, které nam pomohou pro vypracovani

navrhu.

V posledni ¢asti se zabyvam konkrétnimi navrhy na zlepSeni souc¢asného stavu restaurace, které
vychazi z predeslé analytické ¢asti. Navrhy slouzi jako inspirace pro restauraci, které mohou

vést k celkovému pozitivnimu vnimani restaurace.
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1 Teoreticka vychodiska prace

Prvni kapitola bakalaiské prace se zamétuje na teoretické poznatky z oblasti marketingu. Tyto
poznatky je potfeba znat pro zpracovani dal§i ¢asti prace zaméfené na praktické vyuziti

v podniku.

1.1 Marketing

Slovo marketing se k ndm dostalo pfedevs§im na pocatku 90. let, kdy zaplavilo ekonomické a
vyrobni instituce, ale také ho lidé zacali pouzivali v kazdodennim jazyce ¢im dal ¢astéji (Foret,

1997).

Nejvétsi boom a dynamictéj$i faze marketingu nastala na pocatku 21.stoleti. A to diky
technologickym pokroklim. Zejména v oblasti informac¢nich a komunika¢nich technologiich,
protoze podstatnou ¢asti vyznamu marketingu je komunikace podniku se zdkaznikem (Foret,

2010).

Dle P. Kotlera a G. Armstronga marketing znamena ,, spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu své vyroby a

smeény vyrobkui ¢i jinych hodnot* (Kotler, Armstrong, 2004).

Z pohledu ceské specialistky na marketing se jedna o ,, proces, v némz jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostiednictvi tvorby a smény produktii a hodnot to, co poZaduji* (Zamazalova,

2010).

1.2 Marketingova strategie

Strategie jako slovo takové je odvozeno od starofeckého slova stratégia. Znamena to dosazeni
vitézstvi uménim vést valku a fesit valecné operace. V marketingovém pojeti se jedna o uméni
fidit ¢innosti podniku tak, aby vedlo ke splnéni hlavnich stanovenych cili. Jestlize chce podnik
dlouhodobé prosperovat, je dulezit¢é vyuzivat strategické plany, které maji vyuZziti

dlouhodobého charakteru (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

Pii vytvareni strategického marketingového planu musime zac¢it hledanim konkurenénich
vyhod. Toto je klicového pro volbu a upfesnéni vhodnych marketingovych strategii. ManaZzeti
se musi vZzit s vizi podniku. SnaZime se pfimét manaZery koukat na budoucnost podniku a

s kazdym soucasnym planem pocitat i s dopadem na budoucnost.
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Marketingova strategie nds uci reagovat na zmény prostiedi, které je dulezité udélat rychleji
nez konkurence. Zaméiuje se na zakladni potieby zdkaznika a jejich vyvoj. Zakaznik tu neni
proto, aby si koupil produkt, ktery podnik vyrobil. Podnik je tady proto, aby uspokojil potieby
zédkaznika (Horékova, 2000).

1.3 Marketingovy mix

Dulezitym nastrojem marketingu je bezpochyby marketingovy mix. Slouzi k dosazeni
marketingové strategie a marketingovych cili. Zahrnuje vse, co podnik potfebuje pro tispéSném

udrZeni na trhu. NejvyuZzivangjsi nastroj marketingového mixu nazyvame 4P s ¢tyfmi prvky:

e produkt (product),
e cena (price),
e misto (place),

e propagace (promotion) (Foret, 2010).

Jednotlivé prvky musi byt ve spravném pomeéru s ohledem na cilové zdkazniky. Nespravna
kombinace jednotlivych prvek, miZze zakaznika spiSe odradit od koupit produktu. Zakaznici

vnimaji vzdjemné provazanosti (Foret, 2010).

Nékteti marketingovi specialisté zahrnuji do marketingového mixu paté ¢i Sesté P. 6 P se
vyuziva pfedevsim v oblasti sluzeb. Zde je pro marketingovou strategii dlezité people (lidi) a

proces (Svétlik, 2016).

1.4 Marketingova komunikace

Neni dulezité jen produkt vyrobit, ale musime ho umét i piedstavit zdkaznikim. Pomoci
marketingové komunikace pifeddvame emoce a hodnoty produktu, kterymi se snazime
informovat a ovlivnit vnéj§i okoli. Komunikace je na kaZzdodennim potadku, vzdy
komunikujeme a ani si to neuvédomujeme. Prostfedkem komunikace je interiér podniku,
zameéstnanci, obal produktu, zpiisob propagace. VSechny tyto podnéty vytvéii celkovy dojem

na zakaznika. Vyjadiuje celkovou image podniku (Kotler, 2003).
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Kazdy podnik ma své cile, kterych chce za pomoci marketingové komunikace dosahnout. Mezi

tradi¢ni cile, které se uvadi patfi:

e poskytnout informace o produktu,

e navysit poptavku,

e zviditelnit produkt,

e zdlraznit uzitek a hodnotu produktu,

e posilit firemni image (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

1.4.1 Komunikaé¢ni mix

V ramci marketingové komunikace rozliSujeme rtizné néstroje, které tvofi tzv. komunikacni
mix. Délime je na osobni a neosobni formy komunikace. Mezi osobni formu patii osobni prode;j
a mezi neosobni formy reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a

sponzoring (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Pro dosazeni maximalnich vysledkid se pouzivaji riizné druhy nastroji. MizZeme se sekat 1
s nastroji ne tak béznymi jako je Viral Marketing, Buzz marketing, Content marketing a mnoho

dalsich (Svecova, 2020).

1.4.1.1 Osobni prodej

Jedna se o komunikaci prodejce tvafi v tvar se zdkaznikem nebo vice zdkazniky. Hlavnim cilem
je pfimét zékaznika koupit vyrobek ¢i sluzbu. Dilezitou vlastnosti u prodejce je uméni vciténi.
Prodejci si musi vybudovat pozitivni vztah se zdkaznikem, aby se citil dobfe a prodejce vypadal

vérohodné (Svétlik 2016).

1.4.1.2 Primy marketing
Podle Direct Marketing Assocation (DMA) se definuje nasledovné: ,.Direct marketing je
interaktivni systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni méritelné

odezvy nebo transakce v jakémkoliv miste.* (Svétlik 2016).
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Nastroje primého marketingu:

e Direct mail

e Neadresna distribuce
e Telemarketing

¢ On-line marketing

e Kioskové nakupovani

e Vkladana inzerce do novin a ¢asopist (Svétlik 2016).

1.4.1.3 Public relations
Definujeme nasledovné: ,, PR jsou formou komunikace, které firmé pomahd prizpiisobit se

«“

okoli, menit je nebo udrzovat, a to se zietelem k dosazeni viastnich cilii.“ Hlavnim ukolem
public relations je vytvotfeni image firmy, se kterou se bude prezentovat na vetejnosti. Zacatek
PR programu je jeho naplanovani, kdy musime udélat marketingovy vyzkum. Ten je dilezity
pro urc¢eni segmentu trhu a zacileni. Nejedna se pfimo o reklamu, ale bez vyuzivani reklam je

skoro nemozné, aby byl u¢inny public relations (Svétlik, 2016).
Hlavnimi cili PR jsou:

e budovani povédomi o firmé a jejich produktech,

e budovani divéryhodnosti a pfipravenosti na rizné krizové situace,
e stimulace z4jmu vefejnosti o aktivity firmy, zdjem na spoluprace,
e snizovani ndkladl na komunikaci s vetejnosti,

e posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnanct (Svétlik, 2016).

Mezi aktivity PR patii publicita, organizovani akci, interni komunikace, lobovani, sponzoring,

corporate identity (Svétlik, 2016).
Organizovani akci

Je soucasti event marketingu. Jedna se o néstroj komunikace, ktery se snazi spojit dobré zazitky
s jménem firmy. MiiZeme rozliSovat dva druhy akci. V prvnim druhu akce je cilem dosahnout
publicity, dobrého jména firmy. Druhy ma za cil sblizovani se pracovnikll. VétSinou ale
kombinujeme oba tyto druhy. MiiZe se jednat o vernisaze, vecete, seminare, plesy, umélecké a

sportovni soutéze ¢i turnaje, dobrocinné akce nebo vzdélavaci akce (Svétlik, 2016).
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Interni komunikace

Jednd se o komunikace uvnitf organizace. Komunikace je dulezitd pro spojovani vztahi
zaméstnancl s firmou, budovani loajality a vytvéfeni pfijemného pracovniho prostiedi.

Hlavnimi cili interni komunikace je:

¢ informovanost pracovniki o cilech, ukolech, uspésich,
e motivace pracovnik,

e vytvafeni pozitivni atmosféry (Svétlik 2016).
Nastroje PR

Mezi nastroje PR patii napftiklad tiskova konference, den otevienych dvefi, spolecenské a
prezentacni akce. Jedna se o predani informaci vetfejnosti, které musi byt pro vetejnost zajimaveé
a musi zaujmout. NejlepSim zptisobem piedani informaci je pisemnou formou. Tato forma musi
obsahovat vSechny nalezitosti, které se vyuzivaji v propagacnich materidlech. Dilezité je
zaujmout svoji informaci, byt struény, mit spravné navrzeny design, nepfipustit Zadné

gramatické chyby atd. (Svétlik 2016).

Nejvyuzivangj$im PR ndstrojem jsou tiStené materialy jako brozury, letdky, vyrocni zpravy,
podnikové noviny, vizitky pracovnikii podniku. Jedna se o materialy externi i interni. Plakaty
se tisknout ve vétSich rozmérech, s minimalnim textem. Cilem je upoutani pozornosti z dalky.
Letaky jsou informaéniho typu. Najdeme v ni informace o firmé a jejich poslanim, akci,

projektu, nabidce. Jsou neadresované a neperiodické (Svétlik 2016).

1.4.1.4 Sponzoring

Jedna se o obchod, ktery by mél pfinést uzitek obou stran. Jak stranu pfijimaci sponzorsky dar,
tak stranu déavajici sponzorsky dar. Cilem firem u sponzoringu je podpora povédomi o firm¢ a
jejich produktech, spojeni produktu firmy s urcitou akct, posileni corporate image, kontakt mezi

obchodnimi partnery a jinymi zainteresovanymi stranami (Svétlik 2016).
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1.5 Reklama

Reklama je jednim z nejpouZzivanéjsich nastroji komunikaéniho mixu. Setkdvame se s ni kazdy
den. Jedna se o placenou, neosobni formu prezentace produktu. Ma vliv na ndkupni chovani
zakaznika. Dokézeme ji 1 naCasovat a mize ovlivnit v kratké dobé velky pocet lidi. Hlavnim
cilem reklamy je presvédcit zdkaznika, aby si koupil nas§ produkt a dal tak ptfednost pred

konkurenci (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

JestliZze mame mit usp&$nou reklamu, musi byt vedena reklamnimi odborniky. MiiZe se jednat
o interni zamé&stnance, ktefi maji zkusSenosti v tomto oboru nebo o externi, a to byvaji reklamni

agentury (Foret, Prochdzka, Vaculik, Koptivova, 2001).

1.5.1 Reklama dle Zivotniho cyklu produktu

Reklamu mizeme rozdélit podle Zivotniho cyklu vyrobku na:
e Zavadéci
e presvédcovaci

e pfipominaci
Zavadéci reklama

Podle nazvu je jiz jasné, v jaké fazi ji pouzijeme. Pii zavadéni produktu na trh, kdy je nasim
cilem pfedstavit novy produkt nasim potenciondlnim zakaznikim. Popsat jeho vlastnosti,

poukazat na kladné stranky a také pfiblizit informace o cené a dostupnosti.
Presvédcovaci reklama

Presvédcovaci reklamu vyuZzivame ve fazi ristu. Kdy uz jsme na trhu s néjakym postavenim,

ale musime si nase misto upevnit a dal rast.

Hlavnim cilem pfesvédCovaci reklamy je pfimét zédkaznika upfednostnit na§ produkt pred
produktem konkurence. Jednou z moznosti, jak zdkaznika ovlivnit je pouZitim tzv. srovnavaci
reklamy. Kdy porovndvame na$ produkt sjinym (konkurenénim) a vyzdvihavame naSe

prednosti a klady.
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Pripominaci reklama

Cilem pfipominaci reklamy je snaha piipominat zikaznikiim Ze nas produkt je stale na trhu. Ze

se stale vyrabi a vylepSuje. Velkou roli hraje pro zdkazniky 1 jestli firma zajist'uje

servis daného produktu. Jestlize zakaznik bude mit moZnost zaru¢ni nebo i1 pozarucni servisu,
nebo bude v&dét Ze je dostatek ndhradnich dilli, hraje to velkou roli u rozhodovéani koupi
produktu. Hlavné pii koupi drazsich véci je tento aspekt dilezity (Foret, Prochazka, Urbanek,

2005).

1.5.2 Volba médii

24

ztratit velkou finan¢ni ¢ast pro nic. Nejprve by se m¢l udélat vyzkum, ktery by mél urcit cilovy
segment. Pak by mélo pfijit nastaveni efektivniho komunika¢niho cile a segmentu
prostfednictvim vybranych médii. Média mizeme rozdélit na elektronickd média (rozhlas,
televize, kino a internet) a na klasickd média (noviny, Casopisy, nekterd outdoor a indoor
média).

1.5.2.1 Televize

Televizni reklamu rozdélujeme na mezinarodni sit, narodni sit’, lokalni, kabelovou a
internetovou. V nékterych zemich mizeme najit vSechny druhy siti a v nékterych je mozné najit
jen jeden typ. VSe zélezi na velikosti a vyspélosti dané zemé. Dulezitymi aspekty pfii
rozhodovani umisténi reklamy v televize je mnoho. Napiiklad mezi né€ patii ¢as vysilani, cena
reklamy, délka reklamy, charakter kanalu. Tento typ reklamy ndm umoziiuje efektivné predvést
prodavajici produkt, budovat znacku ¢i poukazat na benefity produktu. Nevyhodou je, Ze
v dnes$ni dobé€ jsou televizni programy piehlcena reklamnimi spoty, které zptisobuje u divaku
odrazeni od sledovani téchto reklam a spiSe se pfepinaji v reklamnich pauzach na jiné kanaly

(Ptikrylova a kol., 2019).

1.5.2.2 Rozhlas

Narodni rozhlas je omezen jazykem, jelikoZ se nedostane reklama k lidem, ktefi nemluvi
zdejSim jazykem. VétSinou se jednd o zvukovou kulisu pfi délani jiné ¢innosti. VyuZziva se i
diky niz8§im cenam. Je pfedevs§im vhodna pro kampané znacek. Posluchaci vétSinou poslouchaji

v auté na cestach do prace, zpét domt, na vylety.

18



Proto je vhodny pro budovéani znacky a povédomi o znacce. Rozhlasové reklamy muizeme
vyuzivat taky pro aktudlni informace. tzn. je vyhodny pro akéni nabidky, informace o blizicich

se udalosti (Ptikrylova a kol., 2019).

1.5.2.3 Internet

Jednd se o nejmladS$i médium. Aktudlné je celkova internetova populace pfes 5 miliardu
uzivatelti (worldometers, 2021). V Ceské republice se za¢alo vice mluvit o internetu od roku
1993 kdy se stal plnohodnotnym mediatypem. Jedna se o jeden z nejcastéjSich druht reklamy.
Je to levny a flexibilni typ média s vysokym dosahem. Vyhodou internetu je piesné zacileni
skupiny, kterou potfebujeme a snadné vyhodnocovani vystupli z téchto médii (Ptikrylové a

kol., 2019).

Reklamy na internetu je mnoho druhii fadime sem napiiklad PPC kampané, plosné reklamy,
placené vyhledavani, sponzorované odkazy atd., jedna se o placené reklamy. Jedna se o
reklamy, které mnozi lidé uvidi, ale mohou mit i negativni stranku. Pehlceny internet formou
placenych reklam miize vzbuzovat v lidech nediivéru v produktu ¢i sluzbé, jelikoz se jedna o

placenou reklamu (Svétlik, 2016).

Mezi vlastni média miZzeme zahrnout blogy, eBooky, Twitter, fanpage na Facebooku aj.
Poslanim téchto médii je vytvareni si dlouhodobého, vérohodného vztahu se zdkaznikem

(Svetlik, 2016).
Formy reklamy na internetu

1. Tvorba webové prezentace, do které patii webové stranky firmy. V dnesni dobé firma,
kterd nema webové stranky, jako by neexistovala. Zaméfuji se na vizudlni stranku a
uzivatelskou pfijatelnost.

2. SEM (search enginge marketing) je ziskavani zakaznikl skrz vyhledavace za pomoci
kli¢ovych slov. Nejznaméjsimi vyhledavaci pouzivané v Ceské republice jsou Google,
Seznam, Centrum, Yahoo. Diky této optimalizaci se snazime ziskat nejlepsi postaveni
ve vyhledavaci. Nejlepsi mista jsou na prvni strance.

3. SMM (social media marketing) je vyuziti socidlnich sitich, pfes které jsme v uz§im
kontaktu se zdkazniky. Prvnim krokem je pfesvédceni zdkaznika, aby si nase socidlni
sit¢ vyhledal a zacal sledovat. To znamena nabidnout zakaznikovi néco pro uspokojeni
jeho potieb, co vyiesi jeho problém, co bude pro néj zajimavy a zdbavny, a to vSe

zdarma.
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10.

11.

12.

13.

14.

Spolupriace s jinymi webovymi strankami je vzijemna spoluprace, kde jsou na
webovych strankach druhé strany odkazy na web nasi stranky a naopak. Jedna se o
neplacenou formu spoluprace, kdy si ob¢€ strany vypomiizou navzajem.

Reklamni bannery jsou bud’ ve formé¢ spoluprace, které¢ jsou vySe zminény nebo
mohou byt placené bannery. Tyto bannery jsou bud’ placené pausalng, to znamena
tydné, mésicn€. Nebo formou kliknuti. Cena za kliknuti zalezi na navstévnosti dané
stranky.

Intextova reklama je reklamou kterd se zobrazuje pfimo v textu. Tato reklama byva
zvyraznéna jinou barvou a podtrZena pro viditelnost.

PPC reklama (pay per click) je reklama pfi které platite za kazdé prokliknuti. Rozpocet
na tyto reklamy si miZeme sami nastavit. Jejich limit si nastavime a po vycerpani
reklama zmizi. Ceny téchto proklikii zavisi na kli¢ovych slovech.

Viralni marketing je zplsob marketingu, kdy lidé sami sdili reklamu dané firmy.
Obsah musi byt poutavy, zajimavy, aby ji lidé dobrovolné sdileli. Diky t€émto sdileni se
reklama mulze rychle rozsifit a dostat se tak rychleji do podvédomi potenciondlnim
zakazniklim.

Blog by mél informovat navtévniky o tématech které jsou pro né relevantni. Resit jejich
problémy. Diky t€émto ¢lankiim se poté mohou dostat na produkty ¢i sluzby, které¢ firma
nabizi.

Partnerské programy jsou systémy propagace firmy ¢i o jejich produkth
prostfednictvim partnerskych stranek. Tyto stranky si berou za tento typ marketingu
provizi ¢i zisk.

PR ¢lanky se piSou do PR katalogli. V €lancich se objevuji odkazy na cilové stranky
firmy.

Internetové aukéni portaly v Ceské republice se nejvice vyuziva Aukro. Po celém
svété je znamy portal eBay. Diky témto strankdm se firma muize dostat do povédomi
zakaznikl. Jedna se o portaly s velkou navstévnosti.

Zpétné odkazy, které jsou na autorizovanych strankach jsou nejlepsi. Diky tomu
uzivatelé maji vétsi diivéru v tyto odkazy. SlouZzi k posileni povédomi o firmé a jejich
produktech.

Internetové katalogy jsou stranky, kde jsou uvedené firmy, které jsou zde zatfazeny do

kategoriich podle zaméteni podnikani nebo geografické polohy.
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15. E-mailing jde o velmi efektivni marketing na internetu. Komunikuje se stalymi ¢i
potenciondlnimi zdkazniky. Kvili legislativé zadkaznici musi nejprve odsouhlasit zajem

o zasilani e-mailii od firmy (Svétlik, 2016).

1.5.2.4 Noviny

Noviny slouzi pro podrobnéjsi popisy udalosti. Vyhodou u vyuzivani novinovych inzerati je
rychlost pfedani obsahu ¢tenaiim. V novinach mizeme ¢lanky délit do rznych tematickych
oddéleni. Vyhodnéjsi jsou ale obecné deniky, a ne ptimo zacilené ¢lanky pfifazené do jednoho
tématu. V dnesni dob€ vétSina novin ma i elektronickou verzi novin, kde si miize uzivatel ptimo

vybrat témata, kterd ho zajimaji (Pfikrylova a kol., 2019).

1.5.2.5 Casopisy

Casopisy rozdélujeme podle frekvence vydavani nebo podle zaméfeni. Vétsina &tenatt
Casopist jsou stali odbératelé, a proto myvaji vydavatelstvi pfesné ptehledy o demografickych
a psychologickych profili ¢tenafi. Vyhodou zaméfenych Casopisii je Ze Ctenaf je vétSinou
‘odbornik” v daném tématu, takze reklama umisténa v Casopisu dokdZe vice zaujmout.
Nevyhodou miize byt ¢as. Cas od zadani inzeratil po jeho vydani, neni tak aktualni jak nékteré
jiné typy reklam. Velmi oblibou inzerci u ¢tenafii jsou miniaturni vzorky produktu, ktery maji
k Casopisu zdarma na vyzkouSeni. Je to napif. kosmetika, vonavky, hracky. Dulezité pred
zadanim inzerce je prozkoumani, zda na$§ produkt ¢i sluzba ma néco spole¢ného s tématem

Casopisu a zda v casovém harmonogramu vydani se hodi tato inzerce.

1.5.2.6 Outdoor média (venkovni média)

Jednd se o reklamni tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni §titi a dalsi. Tento typ
reklamy je vzhledové jednoduchy a stru¢ny. Byva zde méné informaci, hlavné jde o predani
mysSlenky, loga, sloganu. Jde o reklamu dlouhodobou, vétSinou na jeden mésic. Proto se jedna
o reklamu opakujici, pfipominaci. Mensi formaty venkovniho média slouzi piedevSim
v lokalnich mistech pti uvadéni nové provozovny, prodejny. Billboardy maji vyuZiti ve vétSich
méstech s vysokym poctem obyvatel, s turistiky. Megaboardy je dobré vyuzivat na
frekventovanych mistech, kde jsou dopravni uzly. Vyuziva se pro vybudovani znacky ¢i pro
snahu dostat se do podvédomi lidi. Pro tyto ucely, jelikoZ na rozdil od jinych reklamnich
zpisobll jako je televize, internet tento typ reklamy nejde vypnout nebo pteskocit. Tento typ
reklamy ma 1 své nepfiznivece z estetického hlediska. Napftiklad u historickych budov muize

reklama nicit vzhled architektury.
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Z bezpecnostniho hlediska jsou zakézané billboardy a megaboardy u silnic a dalnic. Je zde

riziko neopatrnosti a odvedeni pozornosti na reklamu misto na fizeni.

1.5.2.7 Indoor média

Jedna se o reklamni nosice v obchodnich center, §kolach, ve sportovnich arealech, na nadrazi a
jinych vetejnych prostorech. V téchto mistech byva velky mnozstvi navstévnikd, je tedy mozné
oslovit velky mnoZstvi potenciondlnich zakazniki. Typicky byvaji reklamni rdmecky,
podlahova grafika, samolepky. Modernéjsi variantu jsou displeje v prodejnich mistech ¢i
zdravotnich zafizenich, videomapping a dalsi. Pfi umisténi t€chto reklam zaleZi na originalité

a spravném umisténi.

1.5.2.8 Ambientni média

Jednd se o netradi¢ni zplsob reklamy. Jde o netradi¢ni reklamni nosice jako jsou nakupni
voziky, pohyblivé schody v obchodnich domech & pokladni pasy. Radime zde sem i pouziti
znamych vini v divadlech a nakupnich centrech (Pfikrylova a kol., 2019).

Tabulka 1 Podil jednotlivych mediatypi v CR za rok 2019 a 2020

(zdroj: Vlastni zpracovani dle SPIR, MEDIAN, Nielsen Admosphere, tnor 2020 a Internet - SPIR, MEDIAN;
TV, tisk, radio, OOH - Nielsen Admosphere, unor 2021)

Mediatyp | 2019 vmld. K& | 2020 vmld. K& | 2019v% | 2020v % Zména
v 57.4 47,6 46,0 47,6 Snizeni o 17 %
Internet 34,4 39,5 27,5 30,3 Zvyseni o 14 %
Tisk 19,8 17,2 15,8 17,3 Snizeni o 13 %
Radio 7.9 73 6,3 5,6 Snizeni 0 7 %
Reklama
mimo domov 5.4 4.4 43 34 Snizeni o 18 %

1.5.3 Etické normy reklamy

Etické normy reklamy pfijimé a prosazuje Rada pro reklamu. Tato organizace byla zaloZena
vroce 1994 za Gcelem vnitini regulace reklamy a poté se stala ¢lenem Evropské asociace
samoregulacnich organl. Samoregulace reklamy znamenad, Ze si reklamni primysl pravidla
uruje sam. Tyto pravidla jsou zndzornéna v Kodexu reklamy (Rigel, Moravec, Ondrejova,

2018).
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Rada pro reklamu

Jednd se o neziskovou, nestatni organizace. Hlavni Cinnosti této organizace je posuzovani
reklam z etického hlediska. Ma opravnéni zahajovat rozhodovaci procesy reklam na zakladé
stiznosti ale 1 z vlastnich pochyb. Nemda pravo udélovat finanéni pokuty nebo jiné sankce.

Vydéva jen rozhodnuti ve formé doporuceni (Rigel, Moravec, Ondrejova, 2018).
Kodex reklamy

Jedna se o dokument, ktery obsahuje eticka pravidla. Cilem tohoto dokumentu je zajiSténi, aby
reklamy v Ceské republice slouzili k informovani lidi a také aby spliiovaly etické naleZitosti.
To znamend, aby reklama byla pravdiva, slusnd a cestna. Obsahuje obecnd pravidla pro

reklamu, ale i pravidla jednotlivych vyrobku a sluzeb (Rigel, Moravec, Ondrejova, 2018).

1.6 Podpora prodeje

Jedna se o nastroj neosobni formy komunikaéniho mixu. Zamétuje se na kratkodoby zvySeni
prodeji. Vyuzivani podpory dlouhodobé nemusi vést ke ziskovosti. Jednéd se o kratkodoby
nastroj, z divodu dlouhodobého vyuzivani miize mit zdsah na postaveni jména znacky. Kvli
castému vyuzivani podpor vede k plisobeni znacky za levnou a tim ztraci svoji kvalitu

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007).

Dle Svecové (2020) ,, Podpora prodeje je soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji
nakupni chovani spotrebitele cili prodej vyrobkii nebo sluzeb. Riizné typy marketingové

¢

komunikace se uzivaji dle toho, v jaké fazi se klient nebo perspektivni klient nachazi. “.

Prostfednictvim podpory prodeje byva nadkup pro zakaznika pfitazlivéjsi. Jedna se o reklamu
produktu s obvykle finan¢nim zvyhodnénim, ktery pak vede zakaznika ke akci — koupi

(Svecova, 2020).
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1.6.1 Typy podpory prodeje

Miuzeme je rozdélit do dvou zékladnich skupin. A to na propagacni akce v obchodé (In-Store)

a mimo obchod (Out-Store). Nékteré typy se prolinaji a fadime je zarovenn do obou skupin

(Blakeman, 2018).

Tabulka 2 Typy podpory prodeje

(zdroj: Vlastni zpracovani dle Blakeman, 2018)

In-Store promotion

Out-Store Promotion

In-Store i Out-Store

Kupony

Vraceni penéz

Soutéze

Bonusové baleni

Vraceni preplatkli

Kolo stésti

Slevové nabidky

Program kontinuity/loajality

Spravné odpovédi na otazky

Specialni baleni

Trial nabidky — zkouSeni
produktu

Premium nabidky

Sampling

Specialni eventy

Reklamni darky

Point of Purchase Specialni garance/zaruka

Vérnostni programy

1.6.1.1 Kupony

Typy kupon médme hned nékolik. Naptiklad kupdn na snizeni ceny, tfi za cenou dvou, dvé za
cenu jedné, procentudlni snizeni z celkové ceny. Tento typ podpory prodeje tvoii necelych 70
% vSech spotiebitelskych akci. Kupony mizeme ziskat na internetu, v mobilnich aplikacich, na
plakatech, poslané pfimo do schranky nebo na socialnich sitich. V dnesni dobé jsou kupony
zasilany predevSim elektronicky. Na email, do textové zpravy, na socidlnich medii, na

webovych strankach a v aplikacich (Blakeman, 2018).

1.6.1.2 Bonusové baleni
Obcas také pojmenované jako rodinné baleni. Kdy je naptiklad vice kust, ale za piivodni cenu

jednoho kusu. Nebo vétsi mnozstvi produktu za cenu klasického mnozstvi (Blakeman, 2018).

1.6.1.3 Slevové nabidky
Klasické slevy v obchodech, které jsou napsané pfimo na regalech nebo na obalu produktu

(Blakeman, 2018).
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1.6.1.4 Specialni baleni
Tento typ podpory prodeje se pouziva pro zviditelnéni znacky, upoutani pozornosti. Casto se
pouziva u ptilezitostnych udalosti. Jako jsou Vanoce, Velikonoce, Halloween, Valentyn, a jiné

(Blakeman, 2018).

1.6.1.5 Sampling

Cesky feteno nabidka vzorkli. Byva v misté prodeje, kdy miizeme vyzkouset dany produkt.
Cilem je naldkat zdkaznika, aby produkt vyzkousSel, pfedev§im kdyZ se jedna o novy nebo
upraveny produkt. Pfimé vyzkouSeni v rukou nebo v ustech, kdy miiZete citit material,
hmotnost, viini, chut’ produktu je snazsi pro zdkaznika pfi rozhodovani u nakup. Jednd se o
soucast direct marketingu, kdy vzorky mohou byt poslany postou, na pofadanych akcich nebo

mohou byt v ¢asopisech a novinach (Blakeman, 2018).

1.6.1.6 Point of Purchase
Neboli zkracené PoP jsou nastroje v misté prodeje. Jedna se o plakaty, stojany, vykladni skiiné,
televizni obrazovky s urcitou reklamou znacky. M4 zaujmout zédkaznika, kdyz je v kontaktu

s danych produktem a odlisit od konkuren¢nich produktti (Blakeman, 2018).
Trendy v POP komunikaci

od klasickych plakatu a stojant v obchodech se soucasny svét presunul dal, a to predevsim diky
vyvoji technologii. Pfi nakupu lidé ocekévaji Ze si néco koupi, ale 1 zazitek ktery pfi
rozhodovani o ndkupu dostanou. Mezi moderni technologii v POP komunikaci miizeme fadit

napiiklad:

¢ QR kddy — anglicky quick response, je zkratka pro dvourozmérné ¢arové kody. Diky
témto kédiim se mohou vytvaret odkazy na webové stranky, profily na socidlnich sitich,
sdileni piesnych kolaci a mnoho jiné. Jedna se o rychly odkaz, u kterého stac¢i namifit
svym chytrym telefonem na QR kod a objevi se nam piimi odkaz na ktery staci jen
kliknou.

¢ Elektronické cenovky — jedna se o ménéni cen a informaci o zbozi z dalky. Mzeme
diky tomu aktualizovat ceny a ménit informace o zbozi. Jedna se o ekologicky zpiisob,

jak miZeme usettit velké mnoZstvi papiru a casu zamé&stnanct pro jiné véci.
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e Chytra zrcadla a virtualni kabinky — jednd se o funkci, kterd ndm umoziuje
vyzkouset si véci, aniz bychom si je realn€ museli zkousSet. Jsou pfipojend na internet,
takZe muzeme vidét recenze ohledné produktu na socidlnich sitich. Program nam
naskenuje postavu a diky tomu vyhodnoti velikosti obleceni, které se na zkouSejiciho
hodi. Je i moZnost na zakladé predchoziho vybéru produktu doporucit dalsi hodici se

kousek (Jesensky a kol., 2018).

1.6.1.7 Programy kontinuity/loajality klienta
Jedna se o odménovani zakaznikd, kdy vyuziva sluzbu nebo provadi nakup a za to dostane jako
odménu body nebo darek. Tyto programy slouzi pro vybudovéni opakovanych nadkupi sluzeb

¢i produktii (Blakeman, 2018).

1.7 Word of Mouth

Ptelozeno jako ,,Suskanda® ¢i oficialnéji ,,0sobni doporuceni a ve zkratce WOM. Jedna se o
Sifeni reklamy mluvenou ¢i psanou formou, kterd probihd mezi stavajicimi zdkazniky a
potenciondlnimi. WOM ma dvé€ podoby. V prvni se jedna o Sifeni reklamy z diivodu pozitivnich
vlastnich zkuSenosti uzivateld, ktera jsou nenucend a v druhé se jedna o marketingovou

reklamu, kterd je zadana zadavatelem nebo reklamni agenturou (Vysekalova, Mikes, 2018).

Cilem WOM je vytvofeni aktivit, které povedou k pozitivnim reakcim produktu, o kterych se
pak mluvi vice v kladném smyslu. WOM mize byt totiz i negativni. Jednd se o jednu
spole¢nost, jestlize udéla jakoukoliv chybu. Velky boom pro WOM se stalo s pfichodem
internetu a socialnich sitich. To ziskalo tstni sdélovani jesté vétsi rozmér, jelikoZ pres socialni
sit¢ ma tento typ reklamy vétsi dosah. Taky ptichodem internetu lidé dostali lehky ptistup pro
ziskavani informaci, pro porovnavani konkuren¢nich produktii, cen a kvality (Vysekalova,

Mikeg, 2018).
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1.8 SWOT analyza

Tato analyza se vytvaii jako posledni ze vSech analyz, které vytvarime. Jelikoz vychazi
z predchozich vytvofenych analyz a diky ni mizeme posoudit silné a slabé stranky podniku a

jejich hrozby a pfilezitosti (Sedlackova, Buchta 2006).

Jev miZzeme chapat jako pfilezitost a hrozbu a charakteristiku jako silné a slabé stranky
podniku. V praxi mize byt obtizné rozliSit spravnou podstatu. Mohou se prolinat a zaménit

z ptileZitosti na hrozbu a naopak (Sedlackova, Buchta 2006).

Cilem je maximalizovani silnych stranek podniku a omezeni slabych stranek a pfiprava na
hrozby a pfileZitosti, které mohou nastat. Nejedna se jen o seznam silnych, slabych stranek a
jejich prileZitosti a hrozeb. Dillezité je identifikovat a posoudit vlivy na podnik, pfedpovidat
budouci vyvoje vnitiniho i vnéjSiho okoli a jejich vzajemné souvislosti (Sedlackova, Buchta

2006).
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2 Analyza soucasného stavu

Druh4 kapitola se zabyva analyzou souc¢asného stavu restaurace. Pfedstavime si zde spolecnost
a jeji hlavni ¢innost podnikani. PopiSeme si sou¢asné marketingové nastroje, které restaurace
vyuziva, poté zanalyzujeme konkurenci v okoli restaurace. Informace vyuzité v této kapitole

jsou piedevsim z vlastnich zkuSenosti ziskanych plisobenim v dané restauraci.

2.1 Obecné informace o spole¢nosti

Nazev: ALQ Food s.r.0

Sidlo: Olomoucka 1129/63, Cernovice, 627 00 Brno
Identifikaéni €islo: 04439350

Datum vzniku a zapisu: 5. fijna 2015

Pravni forma: Spolecnost s r.0.

Pifedmét podnikani:

a) Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zékona,
b) hostinska ¢innost,

¢) prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

Pocet spole¢nikii: 3 (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2015).

VlETgy)alace

Obrizek 1: Logo Viet Palace restaurant

(Zdroj: Facebook Viet Palace restaurant)
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2.2 Charakteristika podniku

Spole¢nost ALQ Food s.r.o. vzniklo v f{jnu 2015. Pod tuto spole¢nost spadd mnou analyzovana
restaurace Viet Palace, kterd byla oteviena zacatkem roku 2017. Jedné se o jednu z prvnich

autentickych vietnamskych restauraci v Brné.

Kromé zminované vietnamské kuchyné, ma restaurace v nabidce i nékteré pokrmy z thajské,
korejské ¢i €inské kuchyné. Vzhledem k faktu, ze se jedna o nejvéEtsi restauraci svého druhu na
Moravg, Casto se zde konaji akce jako jsou svatby, Skoleni atd. Restaurace nabizi taktéz sluzbu

cateringu.

2.2.1 Umisténi restaurace

Restaurace sidli na ulici Olomouckd, v aredlu tzv. vietnamska trznice. Brilany zndmé misto,
kde se wvyskytuji velkoobchody s textilem, obuvi, domacimi potfebami atd. Kromé
velkoobchodil zde najdete mimo jiné nékolik potravin zaméfené na asijské suroviny, prevazné
dovezené z Asie. Za posledni 2-3 roky se zde rozsifila i1 gastronomicka oblast s mnoha
vietnamskymi podniky. Trznice je rozdélend na 2 hlavni ¢asti. Restaurace se nachdzi mezi
témito trznicemi a je jako samostatna oddélend jednotka s vlastni vstupni branou, coz je velkou
vyhodou, jelikoz oteviraci doba restaurace neni vdzana na oteviraci dobu trznice. (obr. 2)

Restaurace nabizi svym navstévnikiim bezplatné parkovani ptimo pted budovou.

Nachazi se v byvalé budové, kde byl velkoobchod s plastovymi a chemickymi surovinami.
Vstup do restaurace vede schodisté do 1. patra, coZ miize byt nevyhodou. Neni zde bezbariérovy

pfistup, je to tedy omezené pro zakazniky s invalidnimi voziky nebo rodiny s détskymi kocarky.

Jednd se o lokalitu mimo centrum Brna. Méstkou hromadnou dopravou se na zastavku
Olomoucka u skoly, kterd se nachazi v blizkosti restaurace dostaneme trolejbusem ¢islo 33

nebo 31 a autobusem cislo 77, E50 a E75.
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Obrazek 2: Umisténi restaurace

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Maps)
2.2.2 Zakaznici

Mezi zékazniky restaurace patii osoby vSech vékovych kategorii. Pfevazné vétSina zakaznika
je z Brna a okoli a jelikoZ se restaurace nachazi blizko priimyslového parku, kde sidli mnoho
firem. Mnoho zékaznikil tvoii pravé zaméstnanci téchto firem, a proto nejfrekventované;si
hodiny restaurace jsou mezi 11 az 14 hod. Naopak o vikendu restauraci navstévuji nejcastéji

rodiny s détmi.

2.3 Analyza komunika¢niho mixu

Jak jiz bylo zminéno v prvni ¢asti prace, vSechny marketingové néstroje jsou propojené a musi
spolecné fungovat. Tato bakalafskd prace je zaméfena predevS§im na podporu prodeje a

reklamu. Ale ani bez ostatnich nastrojii by se spole¢nost neobesla. Proto zde budeme popisovat

1 ostatni marketingové nastroje, které restaurace vyuziva.

2.3.1 Osobni prodej

Osobni prodej probihd piimo v restauraci pii komunikaci zdkaznika s ¢iSnikem/servirkou.
Témer 80 % persondlu tvoii lidé vietnamské narodnosti. CiSnici/servirky ktefi obsluhuji

zakazniky se dorozumi zékladni ¢estinou.
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Moznou nevyhodou je omezena jazykova vybavenost dan¢ho ¢iSnika, zejména pokud jde o
na upravu pokrmu. Obsazeni personalu predevS§im vietnamské néarodnosti je z divodu

zkuSenosti s vietnamskym jidlem a domluvou s ostatnim personalem v kuchyni a majiteli.

2.3.2 Primy marketing

Zakaznici mohou s restauraci komunikovat prostfednictvim telefonu, emailu a zprav na socialni
siti Facebook a Instagram. VSechny tyto kontakty jsou k nalezeni na webové strance restaurace.
Restaurace nabizi také moznost rezervace na své webové strance, kdy pomoci rezervaéniho
systému po zadani rezervace je persondl informovan zpravou v emailu. Kontaktni udaje Ize

taktéz nalézt 1 na vizitkéch, které jsou k dispozici pfimo v restauraci.

2.3.3 Public relations

Public relations je Uizce spojen s event marketingem. Do public relations fadime firemni akce.
Od roku 2017 potada restaurace akci pro zaméstnance v ramci kazdoro€niho vyroci od otevieni
restaurace. Ta se kond v rdmci utuZzovani vztahi mezi zaméstnancemi a se zaméstnavateli.
Mimo této akce se v rdmci teambuildingu organizuji i mensi vecete, nékolikrat do roka (Hoang,

2022).

V ramci event marketingu a PR se restaurace zapojila do akce s ndzvem Den vietnamskeé
kultury 2019, ktera se konala na Namésti Svobody v Brné. Jednalo se o udélost, kde bylo
zapojeno nékolik brnénskych restauraci se zaméfenim na vietnamskou kuchyni. Kazdy z
podniki mél sviij vlastni stanek, kde nabizely vefejnosti autentické pokrmy a napoje. Cely
festival byl pak doprovazen bohatym programem. Za zminku stoji napiiklad piehlidka
tradi¢nich vietnamskych kroji a ukazky klasickych tancti, slavnostni priivod s Zivou hudbou
v centru Brna a rozhovory o vietnamské kultufe a zvycich. Déle se restaurace kazdorocné
ucastni akce dne déti pofadanou pro vietnamskou vefejnost v Brné€, na které se spolupodili
v ramci poskytovani obcCerstveni pro Ucastniky akce. V letech 2019 az 2021 byly tyto akce
utlumeny z diivodl nafizeni vlad v ramci Covidovych opatieni. V roce 2021 se restaurace
zlUcastnila akce s ndzvem Babylonfest Brno, které se restaurace zii¢astnila jakoZto vietnamsky
zastupce. Cilem této akce byla spojit nejen ¢eskou a vietnamskou vetejnost, ale také propojit
se s jinymi ndrodnostnimi mensinami. Restaurace pro tuto akci poskytla své prostory a catering

(Hoang, 2022).
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2.3.4 Sponzoring

V ramci sponzoringu se restaurace zapojila do akce potfadanou Skolou VUT. Jednalo se o
Reprezentaéni ples fakulty stavebni v roce 2019. K této spolupraci byla oslovena medidlnim
partnerem Kam v Brné&, ktery kontaktoval restauraci prostfednictvim socialni sit¢ Instagram

(Hoang, 2022).

Restaurace pfispéla do tomboly ve form¢ nékolika voucherti na konzumaci jidla a piti v
restauraci v hodnoté 500 K¢. Jednalo se o barterovou spolupraci. Za vouchery bylo protisluzba
zminka na socidlni siti profilu Kam v Brné, na plakétech plesu a na facebookovém ptispévku

SKAS — Studenstkd komora FAST VUT (SKAS — Studentskd komora FAST VUT, 2019).

@ SKAS - Studentska komora FAST VUT
14. bfezna 2019 - Q

Tésite se na tombolu? Dékujeme partneriim za jejich GZasné dary.
I
L ]

P.F. Art
FASTteam

Dékujeme vam.

PARTNERI
\A
e "<k e
w= 0 prc\
o
3FMORI PABLO
ESCOME
&' BEST IAESTE <
FASTTEAM X N
Ly mybtchen Forky™ 10

Obrazek 2 Zminéni o restauraci na Facebooku SKAS FAST VUT
(Zdroj: Facebook SKAS — Studentska komora FAST VUT)
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2.3.5 Online marketing

Mezi nejvyuzivanéj$i marketingové ndastroje restaurace patii prav€é online marketing a
komunikace se zakazniky probihd prostfednictvim webovych stranek a socidlnich sitich.

Restaurace ma své vlastni webové stranky, profil na Facebooku a na Instagramu.

2.3.5.1 Webové stranky
Stranky restaurace jsou pro zobrazeni ptizplisobené vSechny druhlim zatizeni. Od zaloZeni
restaurace byl vzhled webovych stranek jednou zménén. Soucasny vzhled webovych stranek je

od roku 2020.

Na hlavni strance po otevieni mizeme vidét v horni Casti listu se zalozky, ze kterych je mozné
se proklikat do jinych ¢asti webovych stranek. Mizeme zde nalézt zalozky O Viet Palace,
jidelni listek, aktuality, sluZzby a eventy, blog, kontakt a rezervace. Postupnym posouvanim dolt

po hlavni strance se dostaneme ke kazdé nabidce.

Jidelni listek Aktuality Sluzby a eventy Blog Kontakty REZERVACE

PRENESTESE;S.NAMI DO ASIE,
KDE VAS-CEKAJI PESTRE

KOMBINACE CHUTI v
OCHUTNEJTE LEHKOU A VYVAZENOU VIEFNAMSKOU KUCHYNI v

Obrizek 3 Hlavni strana webovych stranek Viet Palace Restaurant

(Zdroj: www.vietpalace.cz/)
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2.3.5.2 Socialni sité
Nedilnymi prostfedek pro prezentaci a komunikaci jsou socidlni sité. Restaurace pro tyto ucely

vyuziva Facebook a Instagram.
Facebook

Ucet na Facebooku ma restaurace od roku 2016. Prvni p¥ispévek byl zvefejnén zatatkem roku
2017. Uéet byl predevsim zaloZen za u¢elem informovani zdkazniki o udalostech, nabidky jidel
a pro zvyseni povédomi o restauraci. V soucasné dob¢ ma restaurace na Facebooku okolo 2 200
sledujicich. V minulosti byly strdnky mnohem aktivngj$i, avSak v soucasné dobé restaurace
sdili priméarné ptispévky s informacemi o zmén¢ oteviraci doby, a to Ze se kvlli soukromym

akciim musi upravit oteviraci doba od bézné. Ptispévky jsou nepravidelné (Hoang, 2022).

Restaurace ma hodnoceni 4,9 hvézd z 5, které je stanované na zaklad¢ 112 recenzi. Jednd se
vétsinou o slovni recenze, n€kdy doplnéna i fotky potizené zdkazniky. Restaurace vSak malo
reaguje na tyto recenze. Dosah pfispévkl se pohybuje v rozsahu 100 az 17 000 oslovenych lidi,

zaleZi na typu piispévku a zda je propagovany nebo ne (Meta Business Suite, 2022).

Ptikladem dosahu celé Facebook stranky za obdobi 15.2.2022 az 21.2.2022 je 12 980. Jedna se
o celkovy dosah, do které¢ho spadd zobrazeni obsahu stranky restaurace nebo obsahu o
restauraci. Patii sem piispévky, pfibéhy, reklamy, reakce na ptibéhy apod. (Meta Business

Suite, 2022).

Vék uzivatelt na Facebooku
30%
25%
20%

15%

10% I

1

w Wl .- __

18-24 25-34 35-44 45-45 55-64 65+

W Zeny W Muzi

Graf 1 Okruh uzivatelit na Facebooku dle véku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Meta Business Suite)
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Pohlavi

44,2%

55,8%

m Mui = Zeny

Graf 2 Okruh uzivateli na Facebooku dle pohlavi

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Meta Business Suite)

Instagram

Dal8im komunika¢nim kanalem, kterou restaurace pouziva je socialni sit’ Instagram. Prevazné
sdili ptispévky ve formé pribeéht, které zmizi po 24 hodindch. Jednd se vétSinou o piesdileni

fotek, které sami vyfotili zdkaznici a oznacili danou restauraci.

Instagramovy ucet restaurace sleduje okolo 600 sledujicich. Ve srovnani s t¢tem na Facebooku
ve stejnych dnech je dosah za poslednich 7 dni 2 753. Z toho 1ze usoudit, Ze socidlni sit’
Instagram neni tak tolik vyuZivana jako Facebook a restaurace by se méla vice zaméfit na tuto

sit’. (Meta Business Suite, 2022).

Vék uzivatell na Instagramu
35%
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20%

15%
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- ik
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X

mZeny m Mu7i

Graf 3 Okruh uzivatelii na Instagramu dle véku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Meta Business Suite)
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Pohlavi
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Graf 4 Okruh uZivatell na Instagramu dle pohlavi

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Meta Business Suite)

2.3.6 Reklama

Na pocatku od otevieni, kdy o restauraci nikdo nevédél, se vedeni rozhodlo pro formu
propagace tisk letackli se zakladnimi informacemi o restauraci. Tyto letacky pak zaméstnanci
rozdavali po okolnich firmach a v blizkém okoli. K této form& propagace se restaurace vratila
béhem pandemie Covid-19, kdy chtéla upozornit zdkazniky na nabidku dovozu zdarma v ramci

objednéavky nad 500 K¢ (Hoang, 2022).

Restaurace vyuziva pfedev§im reklamu na internetu pies socidlni sit€. V ramci internetové
reklamy vyuziva psani ¢lankd na blog, ktery je k dispozici na webovych strankach. Reklamou
muzeme rozumét zastéry s ndzvem a logem restaurace a obal na hiilky s logem a kontaktem na
restauraci. Piibory jako je vidlicka, niz a lzice maji také logo restaurace vytvotené

gravirovanim. Cilem je dostat ndzev a logo restaurace do podvédomi zédkaznikti (Hoang, 2022).

Dals§im formou reklamy je internetovy ¢lanek na strankach idnes.cz. Jedna se o ¢lanek o
jednatelovi restaurace, ktery zde zmifluje restauraci a fotky pouzité v ¢lanku jsou vyfocené
pfimo v prostorach restaurace. Jedinym minusem tohoto clanku je, Ze je jen pro prémiové

zakazniky, ktefi odebiraji predplatné Idnes (Hoang, 2022).
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Patii ke generaci, ktera jednou mona zméni nahled na Vietnamce v Cesku. Tuan Lam Hoang je
ve svych sedmadvaceti letech manazerem restaurace a sou¢asné zodpovida za chod pobo¢ky
prévni kancelafe, ktera prevazné fesi trable jeho krajandi. ,Za nékteré musime zadavat i pfikazy
k platbé,” pFiblizuje rodak z Nachoda.

Obrazek 4 Prvni strana ¢lanku se zminkou restaurace

(Zdroj: www.idnes.cz/)

2.3.7 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje restaurace piiSla s vérnostnimi kartickami pro vérné navstévniky.
Principem bylo nasbirat 10 razitek a v pfipadé splnéni této podminky obdrzel zdkaznik obéd
zdarma, avSak se tato forma pfili§ neosvédcila, proto restaurace od ni ¢asem ustoupila (Hoang,

2022).

Dalsi nastrojem pro podporu prodeje jsou slevy. Ty byly poskytovany naptiklad k 3.
narozenindm restaurace, sleva 20 % se vztahovala na celou ttratu. Dalsi sleva byla poskytovana
béhem pandemie Covid-19, kdy restaurace mohly provozovat pouze pies vydejni okénko.
Restaurace nabidla pro zdkazniky, ktefi si sami vyzvednou objednéavku, slevu 10 % z celkové

objednavky a rovné€z jim nebyla nati€¢tovana cena za obaly a piibory.

Restaurace nabizi darkové vouchery v hodnotach 200 K¢ a 500 K¢&. Tyto poukazy si zdkaznik
muze vyzvednout piimo v restauraci. Vouchery byly dostupné online pouze ptes slevovy portal

Slevomat.cz a to pouze v hodnoté 1 000 K¢.
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Do nastrojii podpory prodeje mlizeme fadit i rozvoz pres rozvazkovou sluzbu Damejido.cz.
Spoluprace stouto spoleCnosti spocivd vtom, ze zkazdé objednavky realizované
prostfednictvim této sluzby si spolecnost ndrokuje svoji odménu jako ¢ast z celkové sumy za
objednavku, avSak pro restauraci je to stale vyhodné&jsi neZ provozovat vlastni rozvoz. I proto

spolupracuje se spolecnosti jiz nékolikatym rokem (Hoang, 2022).

Obrizek 5 Darkové vouchery

(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizena: 28.2.2022)

2.4 Analyza konkurence

Pro uspéch na trhu je dilezité znat své konkurenty, jejich zplisob propagace, chovani a ceny.

Umét se jim pfizpusobit, pfipadné nabidnout néco atraktivngjsiho.

V soucasné dobe je trh s asijskou kuchyni pteplnény, pfevazné ve vétsich méstech jako je Praha
nebo Brno. V ¢asti, ve které se nachdzi naSe restaurace se pohybuje rovnou nékolik podnika
s vietnamskou kuchyni. Pro podrobné&jsi porovnani jsem zvolila z mého pohledu 3 nejveétsi

konkurenty. Jedna se o restaurace Go Brno, Chilli Tree a A1 Buffet.

Restauraci G6 Brno jsem vybrala z diivodu, Ze se jednd o jednu z prvnich autentickych
vietnamskych restauraci v Brné, a proto md hodné piiznivci. Restaurace Chilli Tree a Al
Buffet jsem vybrala z divodu umisténi obou restauraci. Nachéazi se na vietnamské trznici, kde
je 1 mnou analyzovana restaurace. Na vietnamské trznici je vice podnikd, ale pravé tyto dvé

nejvice vy¢nivaji i diky dobré marketingové komunikaci.
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2.4.1 Go Brno

Go Brno je nejdéle fungujici restauraci ze viech analyzovanych podnikil. Oteviela se v roce
2016 a svou popularitu si ziskala pfedev§im tim, Ze jako jedna z prvnich autentickych
vietnamskych restauraci pfedstavila Siroké vefejnosti vietnamskou kuchyni. Restaurace se
nachazi v centru Brna v blizkosti Jakubského namésti na Béhounské ulici, na které se nachazi
doposud. Jedné se o vietnamsky street food. V porovnani s mnou analyzovanou restauraci je

vybér pokrmi mensi (G6 Brno, 2022).

Restaurace se nachdzi ptimo v centru Brna, coZ miZe byt urcita nevyhoda pro zdkazniky s auty,
predevsim skrz parkovani, které neni pifimo pied restauraci. V dopolednich hodinéch je téZko
dostupné parkovani v centru mésta a je za poplatek. Dalsi nevyhodou je dostupnost mnoho
podniki, takZe velkad konkurence pro restauraci. Zakaznik mize byt nerozhodny a nevédét kam
si zajit na jidlo. Umisténi mnoho podnikli v centru mésta mizeme brat i jako vyhodu, ¢lovék
ma v okoli dostupnost 1 jinych obchodl a sluzeb. V piipadé€, Ze se zdkaznikovi nechce chodit
pfimo do restaurace, miize vyuzit sluzby na dovoz jidla jako je Dame jidlo a Wolt (Go Brno,

2022).

Webové stranky jsou jednoduché a piehledné. Najdeme tam zakladni zaloZky jako jsou: o nas,
menu, fotografie a kontakt. Jidelni listek je i s cenami, coz muze byt pro zdkazniky plus. Jsou
zde odkazy na socidlni sité Instagram a Facebook. Také na ratingové stranky tripadvisor.com a

foursquare.com (G Brno, 2022).

Jak uZ bylo zminéno jedné se o jednu z nejdéle fungujicich vietnamskych restauraci, a to se
odrazi 1 na poctu recenzi na Google.com. Jde o nejvice recenzovanou vietnamskou restauraci

v Brné a okoli.

Na socialnich sitich nejsou tak aktivni, ale i pfesto maji vice sledujicich jak na Instagramu, tak

i na Facebooku nez Viet Palace Restaurant (Go Brno, 2022).
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VIETNAMESE STREET FOOD
PRAVA VIETNAMSKA KUCHYNE
B&hounska 4, Brno

Obrizek 6 Logo restaurace G6 Brno

(Zdroj: Facebook G6 Brno — Pravé vietnamska kuchyng)
2.4.2 Chilli Tree

Tato restaurace ma dv€ pobocky. Pivodni restaurace se nachazi na adrese Olomouckd 61 piimo
v srdci vietnamské trznice. Plisobi od ¢ervna roku 2018. V kvétnu 2019 se restaurace piesidlila
do nov¢jSich prostori ve stejném aredlu trznice. Dal$i pobocka byla oteviena na ulici
Purkyniova koncem roku 2020. Ob& pobocky nabizi podobny vybér jidla, ale sortiment

v pobocce na Purkynioveé je rozsifen o sushi nabidku (Chilli Tree, 2022).

Restaurace Chilli Tree se nachdzi v druhém patfe a spole¢né sousedi s dal§imi 4 restauracemi
s podobnou nabidkou pokrmi. Pro zakazniky, ktefi jdou poprvé do restaurace cilen€, mize byt
tézké nalézt vchod, jelikoz zvenc¢i nemad restaurace zddné reklamni ani orientacni bannery.
V aredlu je dostatek parkovacich mist a jsou pro navstévniky bezplatné, avSak o vikendech, kdy

je vetsi frekvence pohybu aut v aredlu mize byt obtizné najit volné misto.

Jidlo si 1ze taktéZ objednat na rozvoz pies Wolt, Dame jidlo a vlastni rozvoz. Pro rozvoz jidla
piimo restauraci je mozné si telefonicky zavolat nebo pies webové stranky, kde je moZnost
zaSkrtnout kolonku rozvoz na urcitou adresu nebo osobni odbér. Také maji svoji vlastni aplikaci

pro objednavky jidel, kterd je dostupna na Apple Store a Google Pay (Chilli Tree, 2022).

Webové stranky slouzi predevsim jako objednavaci portal. Neni zde zalozka ,,O nas®, ktera
Casto byva na webovych strankach firem. Mimo jiné maji podzalozky Novinky a Fotografie, ve
kterych nejsou Zadné ptispévky (Chilli Tree, 2022).

Na socialnich sitich jsou velmi aktivni, pfidavaji tzv. pfibéhy i obycejné ptispévky. Maji ucty
na Facebooku a Instagramu. Pfedevsim jsou aktivni na Facebookovych strankach, kde pfidava;ji

za mésic piiblizné 4 piispévky.

40



Authentic vietnamese
kitchen

Obrizek 7 Logo restaurace Chilli Tree
(Zdroj: Facebook Chilli Tree Brno — Vietnamese Streetfood)

2.4.3 Al Buffet

Jedna se o nejnovéjsi restauraci ze vSech zminénych. Tato restaurace oteviela v ¢ervnu 2021.
Nachazi se také ve vietnamské trznici na ulici Olomoucka, ve stejné budové jako restaurace
Chilli Tree. Oproti ostatnim restauracim ma tato nejvice reklamnich banneri. Uz z dalky pti
vchodu do trznice si miizeme vSimnout nékolika reklamnich bannerti. Reklamni bannery se
nachazeji i mimo restauraci, a to napfiklad na tramvaji, ¢i na trolejbusové lince 31 a 33, které

------

tuto restauraci.

Jedna se predevsim o koncept all you can eat. V nabidce jsou i mimo jiné klasické vietnamské
pokrmy, které si zakaznici mohou dat samostatné. Platformy na dovoz jidla restaurace
nevyuziva a jidlo je mozné konzumovat pifimo v restauraci nebo si pro néj piijit osobné (Al

Buffet, 2022).

Interiér restaurace je novy a moderni. Nachazi se zde 1 détsky koutek a sal s pédiem. A1 Buffet
nabizi 1 mozZnost pofadani rGznych oslav a firemnich akci. Webové stranky jsou velmi
prehledné. Nachazi se tam zalozky home, rezervace, o nds a galerie. V galerii jsou kvalitni fotky
interiéru restaurace. Jsou zde 1 odkazy na socidlni sit¢ jako Instagram a Facebook (A1 Buffet,

2022).
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Prispévky pfidavané na socidlnich sitich jsou na obou platformach stejné. Na Facebooku jsou

ale aktivngjsi, jelikoZ se obcas piesdileji fotky a recenze zakaznikd. V primeéru se restaurace

piida 2 piispévky za mésic.

ALL IN ONE
VIETNAMESE
BUFFET

Obrazek 8 Logo restaurace Al Buffet
(Zdroj: Facebook A1 Buffet)

2.4.4 Shrnuti analyzy konkurence

Po srovnani konkuren¢nich podnikti mizZeme vidét, ze nejaktivn&j$im podnikem jak na
socidlnich sitich i mimo né€ je podnik Chilli Tree. Jako jediny podnik, ktery vyuZziva i
outdoorové reklamy je Al Buffet. Uz od pohledu je jasné, Ze mnou vybrana restaurace je
v jistych ohledech nejslabsi. Proto v ndvrhové ¢asti se zaméfim na nedostatky, které vyplynuly

z analyzy konkurence a navrhnu ur€ita feSeni a zlepSeni ¢i zménu.

Nasledna tabulka pfehledné ukazuje zminéné faktory, které jsem mezi sebou porovnavala.
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Tabulka 3 Shrnuti srovnani restauraci — data k 10.3.2022

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.vietpalace.cz, www.brnogo.cz, www.chillitreevn.com, www.albuffet.cz)

30 CHILLI
Komunikaéni ALL IN ONE
prostiedky VIET ‘y)m ;A‘ VIETNAMESE
ML Ne Ne Ne Ano
reklama
Webové stranky ANO ANO ANO ANO
Rezervacni ANO NE NE ANO
system
Instagram 602 1835 1336 779
Facebook 2222 10 192 3973 2 698
vy Malo, 1 ptispévek Midlo, 1 piispévek za par | Casté, cca 2 piispévky | Malo, cca 2 piispévky
Prispévky T Ao . 1o Kot
mésicné mésict tydné v mésici
Goosle recenze 4.4 hvézd 4,4 hvézd 4,7 hvézd 4.4 hvézd
g 1 216 recenzi 2 419 recenzi 862 recenzi 213 recenzi
Parkovani ANO NE ANO ANO
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2.5 Marketingovy prizkum

Muj marketingovy prizkum spocival v dotaznikovém Setfeni. Tento dotaznik byl v tist€né
podobé a byl rozdavan zédkazniklim pfimo v restauraci. Rozdavan jen v misté€ restaurace bylo
zamérné. Chtéla jsem se zaméfit na stavajici zdkazniky, ktefi navstévuji ¢i poprvé navstivili
restauraci. Vyplnit ho mohl kdokoliv, v jakékoliv vékové kategorii. Pro motivaci lidi vyplnit
dotaznik, byla vyhlaSend soutéz o voucher v hodnoté 500 K¢. Kdy na konci dotazniki, kdo
chtél zaradit do soutéze, napsal svlij e-mail. Poté bylo losovani a vyherce voucheru byl

kontaktovan pies e-mail.

Dotaznikové Setfeni se konalo 18.-22. bfezna 2022. Skladal se z osmi uzavienych otazek, ve
kterych se bud’ vybirala jedna moznost nebo otazky s moZnosti vybéru z vice odpovédi.
Posledni devata otazka byla oteviena a ta slouzila pro nazory ¢i pfipominky respondentti. Nizky
pocet otazek byl vybran z diivodu neodrazeni respondentli od vypliovani dotazniki. Celkem

se mi povedla ziskat z prizkumu 128 dotaznikii. Cely dotaznik je uveden v Pfiloze €.1.

Cilem dotazniku bylo zjistit, jakym zplisobem vi zdkaznici o restauraci, jestli marketingova
propagace restaurace funguje, jestli vi o socialnich sitich restaurace. Také jsem se snazila zjistit,

jaké marketingové nastroje funguji na zadkazniky.
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1) Odkud jste se dozvédéli o restauraci?

N

> 4

m Nahodné

= Socidlni sité

= [nernet
Rodina

= Pratelé

m Jiné

Graf 5 Povédomi o Viet Palace restaurant

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Cilem prvni otazky bylo zjistit jakym zpiisobem se dozvédeli o restauraci. Nejvice dotdzanych
se dozvéd€lo o restauraci pres své zndmé (32 %) a nebo ndhodné (34 %). Z grafu lze
zpozorovat, Ze restaurace moc nevyuziva reklamu na internetu, jelikoz velmi malé procento se
o ni dozvédelo z internetu nebo socidlnich sitich. Mezi jiné (16 %) odpovédi se nachazelo
napiiklad stranka Dame jidlo. Mezi dalSimi jinymi odpovéd'mi se nachdzelo, ze lidé chodi
kolem, bydli/pracuji v blizkosti nebo od svych kolegii z prace. V €asti navrhil bych se chtéla
zamé&fit na reklamu, kterd podpoii cilené mifeni novych zdkaznikli do restaurace, a nejen

nahodnou cestou.
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2) Proc chodite pravé do restaurace Viet Palace?
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Dobré ceny H Pfijemna obsluha M Dostupnost restaurace

Graf 6 Preference zakazniki

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Cilem dalsi otazky bylo zjistit co nejvice pfiméje zdkaznika navstivit restauraci. Kazdy
zakaznik ma jiné preference a navstévuje podniky z riznych divoda. Hlavnim divodem u
restaurace je dobré jidlo. Ze 128 respondentil, oznacilo tuto moZnost 105 osob. V této otazce
bylo moZnost vybéru vice odpovédi. DalSim divodem navstévy je piijjemné prostiedi a

piijemna obsluha, ktera také hraje velkou roli.
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3) Jak casto chodite na jidlo do restaurace Viet Palace?

m 1-2x tydné

= Vice nez 2x tydné

Jsem tu poprvé

Jednou za ¢as (mésicné)

54% 15% = Jiné

Graf 7 Pravidelnost nav§tévnosti restaurace

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Settent)

Cilem restaurace je udrZet si stalé zdkazniky, ktefi budou navstévovat restauraci pravidelné a
nejen jednorazové. Tato otdzka se zamétovala na to, jak Casto zakaznici nav§tévuji restauraci.
Jestli se vraci do restaurace a jak Casto. I pfesto, ze restaurace pisobi né€kolikatym rokem, vzdy
se najde Clovek, ktery je v restauraci poprvé. Pievdzné se jednalo o lidi, ktefi piiSli na
doporuceni od pratel, rodiny, kolegli nebo jen ndhodné. Jen jeden respondent odpovédél, ze
pfisSel poprvé a dozveédél se o restauraci ze socidlnich sitich a dva z internetu. Nejvice prevazuje

procento lidi, ktefi restauraci navstivi jednou za mésic (54 %).
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4) Které marketingové nastroje Vas nejvice oslovuji?
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m Zakaznické karticky m Venkovni reklamni bannery
mJiné

Graf 8 Marketingové nastroje pusobici na zakazniky

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Settent)

Ctvrtou otazkou jsem se chtéla zamé&fit na zikaznika a jeho vnimani marketingu kolem sebe.
Proto byla poloZena otazka, kterd méla za cil zjistit jaké marketingové nastroje nejvice oslovuje
zakazniky. VéEtSina odpovédéla, ze nejvice daji na doporuceni ptétel, rodiny a znamych. Dal§im
dilezitym nastrojem, na ktery lidé slySi jsou socialni sité, to oznacila skoro polovina
respondentll. Tomu vSemu mizeme fikat Word of Mouth. Dal§imi nastroji jsou soutéze o
poukazy nebo reklamy na internetu. Do odpovédi jiné respondenti psali Google recenze a

Tripadvisor.
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5) Jaké prostiedky vyuZzivate nejvice pro zjiSténi informaci ohledné restaurace?
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Graf 9 VyuzZiti prostfedki komunikace s restauraci

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Cilem této otazky bylo zjistit, jestlize si ¢lovék vyhleddava informace ohledné restaurace a
jakym zpiisobem to provadi. Jaké nastroje k tomu vyuZziva nejvice a na tyto se nejvice zaméfit.
Z ankety je jednoznacné, Ze nejvice informaci hledaji pfimo na webovych strankach restaurace.
Nékolik respondentt uvedlo, ze na webovych strankach restaurace nejsou aktudlni véci, a proto
se nemize na né spolehnout. Dale vyuZzivaji Faceboové stranky nebo si zékaznici zjist'uji

informace pfimo na miste.
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6) Sledujete socialni sité restaurace?

= Sleduji Instagram
u Sleduji Facebook
Sleduji oboji

Nesleduji ani jedno

62%

4%

Graf 10 Sledovanost socialnich siti restaurace

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfent)

Sestou otazkou jsem se zaméfila pfimo na socialni sité. Snazila jsem se zjistit, zda zakaznik zna
a sleduje socialni sit¢ restaurace. Vice jak polovina (62 %) oznacila, Ze nesleduje Zadnou
socialni sit’ restaurace. Jen malé procento odpovédélo Ze sleduje oboji. Vice ale lidé sleduji
Facebook neZ Instagram. Jiz z analyzy konkurence bylo patrné, Ze restaurace ma nejméné

sledujicich lidi na obou platformach a neni moc aktivni.
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7) Pokud jste dali v pfedchozi otazce, Ze sledujete.

Co Vis nejvice zajima na téchto platformach?
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Graf 11 Potteby zakazniki na socialnich sitich

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

Dalsi otazka je navazujici na otdzku ¢.6. Touto otdzkou jsem se chtéla pfibliZit k potfebam
zakaznika. JestliZe sleduje socidlni sité, tak z jakého diivodu? Jaké informace jsou dulezité pro
zékaznika? Jedna se o profil restaurace, proto hlavni roli profilu hraje jidlo. Nejvice lidé
odpovidali, Ze je zajimaji pfispévky o jidle. Tzn. fotky jidel a jejich popisy. Ne kazdy
navstévnik ma piehled ve vietnamskych pokrmech, proto prostiednictvim fotek mayji
navstévnici lepsi predstavu o daném pokrmu. Z dotaznikového Setfeni z otdzky Cislo Ctyfi je
patrné, Ze velkou roli ve vybéru restaurace hraje doporuceni. To nam vyslo 1 z grafu v této
otazce, ze druhym aspektem, pro¢ lidé sleduji socialni sité jsou recenze ostatnich lidi. Déle lidé
navs§tévuji stranky kvili aktualnim informacim tykajici se oteviraci doby, zménam oteviraci

doba restaurace mezi svatky a jiné.
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8) V porovnani s ostatnimi restauracemi vnimate jak reklamu

restaurace Viet Palace?

m Propagace lepsi nez u
ostatnich podnikd
= Propagace horsinez u

ostatnich podnikd

Propagace na stejné Urovni

57%

24%

Zadnou propagaci jsem
nepostrehl/a

Graf 12 Konkurenceschopnost restaurace

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

Cilem této otazky bylo zjistit, zda zdkaznik n€kdy viibec postiehl jakoukoliv formu propagace
restaurace. Vice nez polovina (57 %) odpovédélo, Ze ani nezaregistrovali zddnou propagaci.
Propagaci restaurace vnima 24 % dotazovanych zékazniki na stejné trovni jako konkurencni
podniky. Minimdlni pocet respondenti oznacilo, Ze propagace restaurace je hor$i nez u
ostatnich konkuren¢nich podniki. Z dosazenych vysledkil je jasné, Ze restaurace nevyuziva

skoro Zadné druhy reklam nebo jsou neucinné.
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9) Prostor pro pripadné pripominky, nazory, navrhy na zlepseni.

V posledni otdzce, kterd byla oteviend byl prostor pro respondenta napsat jakoukoliv
pfipominky co se restaurace tye nebo svllj nadzor na restauraci. Tuto moznost vyuzilo 18

respondentl ze 128. Reakce respondentil byla rtiznoroda. Objevilo se zde napf-.:

., Diilezité je udrzet soucasnou uroven a kvalitu jidla. To je hlavni ditvod vads navstivit. PFispevky

na socialnich sitich pro meé viitbec nemaji vyznam moznd jsou to zbytecné vydaje na reklamu na

FB atd. “,

., Diilezité je hezké prostredi, prijemnad obsluha a dobré jidlo. “,

‘

., Rychlejsi obsluha, kvétina na stole. *,
,, Obédové menu nutné obcas zmenit. “,
3

,,Rozvoz jidla na Brno venkov. “,

Jednalo se o kladné zpravy. Piedev§im o povzbudiva slova stalych zékaznikd, ktefi jsou

spokojeni s restauraci.

2.6 Souhrn analyz

Na zaklad¢ pfedchozich analyz a vlastnich zkuSenosti z provozu jsem provedla souhrn analyz
prostfednictvim piistupu SWOT analyzy. Tato analyza ndm poslouZi pro poukazani silnych a
slabych stranek podniku a jejich pfileZitosti a hrozeb. SWOT analyzu jsem sestavila na zakladé

vyse uvedenych analyz.

2.6.1 Silné stranky

Parkovaci mista

Piimo pfed restauraci se nachdzi parkovaci plocha, kterd je urCena piimo pro zakazniky
restaurace. Vyhodou to miize byt oproti podnikiim, které jsou v centru mésta, kde parkovani
vétSinou nejsou piimo pied podnikem a jsou za poplatek.

Prijemné prostiedi

Je velmi dulezité, aby se zdkaznik citil pfijemné v prostfedi, ve kterym se nachazi. Vytvaii to
celkovy dojem zazitku, ktery si odnasi z restaurace. Z mych zkuSenosti, které jsem nasbirala

v restauraci, jsou prevazné pozitivni ohlasy ohledné prostiedi restaurace.
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Zakaznici si vychvaluji hezké a €isté prostory a také z dotaznikového Setteni vétSina oznacila,
ze diivodem navstévy restaurace je praveé prijemné prostredi.

Siroka nabidka jidel

Pro n€koho se to miize jevit jako slaba stranka. Pfevazné pro osoby, které jsou aZ moc vybiravé
a neumi se rozhodnout. Restaurace to naopak vnima jako pozitivni véc a fadime ji do silnych

stranek. V jidelnim listku je nabidka jak pro masozravce, tak i vegetariany. Nabidka pro vegany

je uz ale omezengjsi. Veganskym pokrm restaurace moc nemé v nabidce.
Catering, prondjem prostoru

Kromé béznych jidel, které si mize navstévnik bézné objednat z menu nabizi restaurace
moznost si sestavit menu dle vlastnich potieb. Tuto moZnost restaurace nabizi v rdmci akci pro
vEtsi pocet osob jako jsou svatby, oslavy narozenin atd. Restaurace se pysni vlastnosti jako
nejvetsi vietnamska restaurace na Moravé. Nabizi totiz moznost uspotadat oslavu pro vice nez
700 osob ve velkém sdle s podiem. Je moZnost i pouze prondjmu prostort pro vlastni oslavy ¢i

firemni vecirky.

2.6.2 Slabé stranky

Personal

Jelikoz se jedna o vietnamskou restauraci je leps$i mit persondl vietnamského ptivodu. Mé to
nékolik divoda. Prvnim z nich je dorozuméni se s majiteli podniku a také mezi persondlem.
Neni mozné pracovat na 100 %, kdyZ je zde jazykova bariéra a persondl si mezi sebou
nerozumi. DalS§im divodem je znalost pokrmil a jejich nazvli ve vietnamstin€. Podnik jiz
zameéstnaval lidi ¢eského plivodu, ti ale méli nevyhodu pravé kvili jazykové bariéte. Jak
s komunikaci s personalem, tak 1 s nékterymi zdkazniky a museli se ucit par zakladnich slov ve

vietnamsting pro objednavani jidel.

Je t&zké najit personal, ktery bude umét dobfe jak Cesky, tak i vietnamsky. Z 80 % restaurace
zaméstnava vietnamsky mluvici lidi, ktefi zase mohou mit problém s ¢eskym jazykem. To
obCas mize zakaznika odradit od navstévy, kdyz ma zvlastni pozadavky k objednavce a

persondl je limitovan jazykem.
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Dostupnost pro vozi¢ky a kocarky

Restaurace se nachazi v prvnim patte, do které¢ho se musi po schodech nahoru. Neni tam zZadny
bezbariérovy piistup. Proto pro lidi s invalidnimi vozi¢ky je vstup nemozny. Pro rodiny

s kocarky se to mliZe jevit jako nepifijemnost, jelikoZ musi nést koc¢arek az do dal§iho patra.
Aktivita na socialnich sitich

Na svych tctech na Instagramu A Facebooku jsou pfidavany ptispévky ziidka. Neudrzuji si

kontakt se zdkazniky. VéEtSinou se jedna jen o piispévky o zmené oteviraci doby.
Rezervacni systém

Z vlastnich zkuSenosti od zdkaznikii restaurace slychavam, Ze si vytvofili rezervaci pies
rezervacni systém na webovych strankach a nepfiSel jim Zddny potvrzujici e-mail. Proto Casto
zakaznici volaji s tim, jestli je rezervace platnd nebo pfijdou do restaurace s tim, Ze maji

rezervaci, ale v rezerva¢nim deniku to neni zapsané.

2.6.3 Prilezitosti

Popularita asijské kuchyné

Jak jiz bylo zminéno, asijska kuchyné je v Ceské republice ¢im dél vice popularni. Lidé si
zvykaji na rizné pokrmy a radi navs$tévuji vietnamskou kuchyni. Z osobnich zkuSenosti se
zakazniky, mi bylo feceno Ze jsou chuté velmi zajimavé a jidla jsou lehka oproti jinym ¢eskym
jidlam.

Ukoncéeni podnikani konkurenénich podniki

Neni pochyb o tom, Ze celosveétovy problém Covid-19 zaséhla celou ekonomiku. Malokteré
odvétvi bylo tak zasaZeno jako gastronomie, kdy i diky vladnim opatienim muselo mnoho

podnik skoncit.
Zahradka

Jestlize v okoli nabizi konkuren¢ni podniky podobnd jidla za podobnou cenu, zédkaznikovi
muze byt jedno kam zajde. Venkovni zahrada, ktera je momentaln¢ v procesu a méla by byt

hotova na letni dny, by mohla zvysit navstévnost zakaznika.
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2.6.4 Hrozby

ZvySeni cen dovaZenych surovin

Také kvuli pandemii Covid-19 se zvysily ceny za suroviny dovazené z Asie. Z divodu zdraZeni
letecké dopravy musely byt vSechny dovdZené suroviny zdrazovany a nékteré jsou momentalné
1 3x drazs$i oproti piivodni cené€ pred pandemii.To se miZe projevuje na kone¢né cené¢ pokrmd,

ktery zaplati kone¢ny konzument.
Vladni opatieni

Do hrozeb urcité fadime pandemii Covid-19, kterd ovlivnila celou restauraci, diky vladnim
opatfenim, které nastaly. Musel se zavfit cely podnik a lidé si mohli kupovat jidlo jen sebou, to
se odrazilo na trzbach. Nejvice se prodavalo pies platformu Dame jidlo, ktera si bere urcita

4

procenta z kazdé objednavky. Momentalng jsou vladni opatfeni na nejnizsi Grovni, ale stale se

muze jevit jako potencidlni hrozba.
Negativni recenze
Z dotaznikového Setieni je jasné, Ze hodné lidi davé na doporuceni ostatnich. Negativni recenze

na socialnich sitich, vyhledavaci Google ¢i Gstni sdéleni miZe ovlivnit potencidlniho zékaznika

nenavstivit restauraci na zakladé téchto negativnich recenzi.

Tabulka 4 SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Souhrnu analyz)

SWOT analyza restaurace Viet Palace

Silné stranky Slabé stranky

Parkovaci mista Jazykova bariéra personalu
Ptijemné prostiedi Bezbariérovy piistup
Siroka nabidka jidla Aktivita na socidlnich sitich
Catering, pronajem Rezervacni systém

Casté zmény oteviraci doby z divodu akci

PrileZitosti Hrozby

Popularita asijské kuchyné Zvyseni cen surovin
Zanikajici konkuren¢ni podniky Vladni opatteni
Nové vybudovana letni zahradka Negativni recenze
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3 Vlastni navrhy reSeni

Posledni kapitola mé bakalatské prace se zabyva vlastnimi navrhy, které povedou ke zvySeni
povédomi o restauraci a navstévnosti. Navrhy jsou navrzeny na zaklad€ provedenych analyz
v pfedchozi kapitole, kterd se sklada z analyzy komunika¢niho mixu, analyzy konkurence,
marketingového prizkumu a souhrn analyz. Navrhy jsou cenové vy¢islené a piedstavuji realné

vyuziti pro analyzovanou restauraci.

3.1 Darkové sety

V prvnim ndvrhu se zabyvdm nastrojem podpory prodeje. Jednalo by se o darkové sety
v riznych variantach. Pojmenovaly by se ,,Pro milovnika kavy*, ,,Pro milovnika smazenych
zavitk*, ,,Pro milovnika Phé polévky* a ,,Pro milovnika Bun bo Nam Bo6*. Ptipravovaly by se
tzv. balicky, kde by byly suché suroviny na pfipravu zminénych pokrmt s odkazem na recepty

a dokoupeni ostatnich surovin na pfipravu.

Tyto suroviny by se kupovaly v obchodé zamétfené na asijskou kuchyni- Chuté Asie.
Spoluprace by fungovala na bazi odbéru vétsiho mnozstvi produktii od tohoto obchodu za
vyrazné niz§i cenu nez oproti béznym zakaznikiim. Na oplatku by v danych setech byla zminka
o potravinach, odkaz na e-shop kde jsou i recepty na pokrmy a dostali by 10 % z kazdého
prodeje setu. Set surovin by byl zabalen v prihledné celofanové folii. Na baliccich by byla
nalepka s nazvem balickl ,,Pro milovnika kavy* a jiné, kde by také byly loga restaurace a
potravin Chuté Asie. Dale v balicku by se nachdzely vizitky obou podniki a pero s logem Viet

Palace.
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Pero by byly koupené ze stranky e-abctiskarna.cz. Jednalo by se o kulickové pera
s pogumovanych povrchem v tmavé Sedé barvé, vyménitelnou naplni a se zlatym kovanim a
bilym logem. Dle e-abctiskarna.cz je cena za 100 ks per 2 510,75 K¢ s DPH. Na jednu propisku
vychazi cena s DPH 25,11 K¢.

SN

VIET)alace

Obrazek 9 NavrZena pera s nazvem restaurace

(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizena 5.5.2022)
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Néklady se budou skladat z nakupovanych surovin, per a materidlu na zabaleni. V nasledujici

tabulce €.5 jsou vycislené naklady, které byly diskutované s majitelem potravin Chuté Asie.

Tabulka 5 Jednotlivé naklady na darkové sety

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Chuté Asie)

Prekapavana
SmaZené zavitky Phé polévka Biin bo Nam B6
kava
Badian,
Filtr na kédvu Sklenéné nudle Rybi omacka
kardamon, skofice
45 K¢é 20 K¢ 30 K¢
35 K¢
Vietnamska
Ryzovy papir Ryzové nudle Arasidy
kava
25 K¢e 35K¢ 40 K¢
90 K¢
Kondenzované .
Rybi omécka Chili omacka Ryzové nudle
mléko
30 K¢ 45 K¢ 35 K¢
30 K¢
Pocky ty¢inky JidaSovo ucho Rybi omécka Smazena cibulka
30 K¢ 15 Ke 35K¢ 30 K¢
) Nakladany o
Sojova omacka Sukiyaki omacka
bambus
55 K¢ 45 Ké
25 Ké
Nakladany ¢esnek
35K¢
Pero Pero Pero Pero
25 Ké 25 Ke 25 Ké 25 Ké
Material na Material na Material na Material na
zabaleni zabaleni zabaleni zabaleni
8 K¢ 8 K¢e 8 K¢ 8 K¢
Celkové naklady 228 K¢ 178 K& 243 K¢ 213 K¢
Prodejni cena 345 K¢ 290 K¢ 370 K¢ 330 K¢

Jednd se o produkt, u kterého nezname uplnou poptavku. I pfes propagaci na socidlni siti

Facebooku restaurace i1 potravin by se zacalo s nizsi vyrobou a pro zacatek by postacilo od

kazdého druhu 10 sett. Celkové naklady na celkem 40 setl je 8 620 K¢.
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3.2 Online marketing

Online marketing je v dnesni dob¢ zaklad kazdého uspésného podniku. Musi byt nejvice
aktualni. U socialnich sitich jako je Instagram a Facebook je dilezité pfidavat pravidelné
ptispévky. Ptispévky musi upoutat sledujiciho, vyvolat u ¢lovéka zobrazujici dany piispévek

jakékoliv emoce.

3.2.1 Webové stranky

Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti prace, webové stranky jsou vcelku nové. Jejich
provedeni je hezké a prehledné. Jediny problém je, Ze zalozka Aktuality neni tak aktualni, jak
by méla byt. Z diivodl potadani soukromych akci, byva restaurace zaviena nebo jen ¢astecné
oteviena. To znamena, Ze se oteviraci doba miiZze v takovychto dnech lisit od bézné oteviraci
doby. Diilezité je mit aktudlni informace, aby zdkaznik byl vzdy informovany. Z dotaznikového
Setfeni respondent mél pripominku o aktualitich, Ze se nemuze spolehnout na webové stranky
restaurace, jelikoZ nejsou aktualni. Proto navrhuji Cast&ji aktualizovat zalozku Aktuality.
Pokazdé kdy se bude védét o zmeénach oteviraci doby, tak davat aktualitu nejen na socidlni sité,
ale 1 na webové stanky. Dalsi Cinnosti, kterou by mél délat spravce webovych stranek a

socialnich sitich je potvrzovani rezervaci ptes rezervacni systém.

Vsechny tyto ¢innosti déla persondl restaurace, proto se jedna o naklady casové. Financni

naklady na aktualizovani informaci a korespondenci jsou nulové.

O Viet Palace Jidelni listek Aktuality Sluzby a eventy Blog Kontakty REZERVACE

Oteviraci dobav tydnu 4. - 10. dubna 2022
Vizeni zikaznici,
cheeme Vis upozornit na zménu v otviraci dobe pro tento tyden.

7 diivodu kondni soukrom¢ akce. Deékujeme za pochopeni.

Oteviraci doba 4.-10. dubna 2022

VlETgaj)alace

Po 4.4. 10:30 - 21:30 P4 8.4. 10:30 - 21:30
Ot 5.4. 10:30 - 21:30 So 9.4. 10:30 - 15:00
St 6.4. 10:30 - 21:30 Ne 10.4. ZAVRENO

Ct 7.4. 10:30 - 21:30

-~ 776 868 383

Q) Olomoucka 63,Bmo  www.vietpalace.cz

Obriazek 10 Navrh pridaného prispévku na webovych strankach

(Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim www.vietpalace.cz)
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3.2.2 Facebook

Pravidelné pridavani prispévki

Ptispévky na Facebooku nejsou pravidelné. Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze nejvice
lidi oslovuji pfispévky o jidle. Dale sdileni recenzi ostatnich lidi a aktualni informace o
restauraci. Navrhuji pravidelné pfispévky minimalné jednou tydné. Pfevazné by se jednalo o
prispévky doplnéné fotky jidel, kde by byl podrobnéjsi popis pokrmu - jeho slozeni, zpiisob jeji
konzumace a jiné. Navrh na takovy piispévek je na obrazku €. 12. Pro pravidelnost ptispévk
je mozné si nastavit v Meta Business Suite v sekci Planovaé. Zde si miZzeme rozvrhnout plan
piisp&vkl, nastavit si ptispévky kdy je chceme zvetejiiovat a zda budou placené ¢i ne. Naklady
na pridavani ptispevki jsou nulové.

.. Viet Palace Restaurant
" 15.kvétna - @

PECENA KACHNA A UDON NUDLE &

Kfupava peéenéd kachna, restované udon nudle se zeleninou,
polité teriyaki omackou a zavrdené sezamovymi seminky.

Uz jste ochutnali nasi vynikajici kiupavou pe¢enou kachnu? V
kombinaci s udon nudlemi je to idealni pokrm, ktery musi zkusit
kazdy! @

UDON nudle jsou vyrobené z pSeni¢né mouky a vody. Zpracované
nudle jsou na povrch kluzké. Takze pozor, kdo neni profik v jezeni
s hilky, moc se nenaji. Ale nebojte, myslime na véechny a u nas v
restauraci mate k dispozici vidli¢ku a niz. # ¢

@ To se mi libi O Komenta¥

Obrazek 11 Navrh prispévku na Facebooku

(Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim www.facebook.com)
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Placena propagace prispévki

V ramci placené propagace mizeme dobfte zacilit skupinu lidi, kteti uvidi nase pfispévky. Na
této platformée se vyskytuji lidé vSech generaci, proto miizeme zasahnout §irsi spektrum lidi, ale
pfitom cilit napfiklad na urcity region. Proto bych zvolila pfi zacileni v€k 18-65+. Pro zacileni
na lidi mladsich 18 let Facebook omezuje moznosti zacileni na lokalitu, v€k a pohlavi. Pohlavi
bych vybrala jak Zeny, tak i muZze. Lokalita by byla zvolena Brno a okoli Brna do 20 mil. Pro
podrobnéjsi zacileni osob je mozné definovat z4jmy uzivateld, jako jsou: jidlo a restaurace,
Vietnamska kuchyné, restaurace, Vietnam a Asie. NaSe definovani okruhu uzivateli vyhodnotil
Facebook jako odhadovanou velikost okruhu uzivateli na 230-270 tis. uzivateld (Meta

Business Suite, 2022).
Propagace darkovych setii

Propagace ptispévku o darkovych bali¢cich by byla reakce na navrh €. 3.1. JelikoZ by se jednalo
o novinku na trhu, byla by nutna propagace, aby se dostala k nejvétSimu poctu lidi. Balicky by
se zacCaly prodavat od 20. ervna 2022. Reklama na socialnich sitich by zacala 18. ¢ervna 2022
a koncila by 30. ¢ervna 2022. Reklama ve formé propagovaného piispévku, kde by byl popsany
bali¢ek, co vSe obsahuje a pro koho je balicek urceny. Piispévek by byl doplnény fotkou, na
které by se nachazel zminény balicek. Viditelnym pismem by bylo napsany ,,Darkovy set Viet
Palace®. Taky by muselo byt upozornéni, ze darkové sety je mozné si jen vyzvednout piimo
v restauraci. Tato moZnost by mohla pfimét zékazniky rovnou zlstat a dat si jidlo v restauraci.
V ptispévku by byly zminény i potraviny Chuté Asie, ktefi se podileli na vytvoreni zminénych

setu.

Jak jiz bylo zminéno propagace piispévku by trvala 13 dni. Denni rozpocet se stanovil na 295
K¢&. Celkové ndklady na propagaci jsou 3796 K¢&. S timto rozpoctem by bylo oslovenych
uzivatelii 286827 za den (Meta Business Suite, 2022).
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Propagace v 1été

Propagovany pitispévek navrhuji zvetejnit v letnim obdobi v ramci konané akci. Konkrétnéji od
1. srpna 2022 do 15. srpna 2022. Na tyto letni dny je vhodné propagovat lehkeé, svézi jidlo.
Proto doporucuji vytvofeni na tohle obdobi jedine¢nou akci. Pokrm Bin bo Nam B6 a k tomu
domaci limonadu za zvyhodnénou cenu. V ptispévku by byl popsany pokrm, vyzdvihnula by
se lehkost jidla a k tomu vychlazend domaci limonéda s ¢erstvym ovocem. Doplnilo by se to
obrazkem, na ktery by byla fotka pokrmu a doméci limonada a vyraznym pismem cena celkové

kombinace.

Tato akce by trvala cely mésic srpen. Propagace by trvala 15 dni. Denni rozpocet byl stanoven
na 315 K¢&. Celkové naklady na propagaci za 15 dni by byly 4 725 K¢. Oslovenych uZivatela
by bylo 280-910 za den (Meta Business Suite, 2022).

Komunikace s uzivateli Facebooku

Dale vramci Facebooku navrhuji vice aktivn€ komunikovat s uZivateli. Z dotaznikového
Setfeni mi vySlo doporuceni od zdkaznikil jako jeden z nejefektivnéjSich forem propagace.
Proto je dulezité odpovidat na recenze kladné i zadporné. U kladnych recenzi by se mélo
odpovidat podékovanim za navstévu a za recenzi. U zapornych recenzi nesmi byt Gtocné
odpovédi. Mélo by se podékovat za konstruktivni kritiku, omluvit se za Spatnou zkuSenost ¢i
zdivodnit zdvotfilym zplsobem pro¢ nesouhlasime s recenzi. Poptipadé zeptat se recenzujici

osoby co by se pro ptiste¢ mélo zlepsit.

Dale reagovat pravidelné na komentate pod piispévky. Vice zapojit uZivatele do konverzace
napf. pii pfidavani pfispévku ptat se na otazky typu ‘Jaky pokrm mate nejradé&ji vy? °,
"Pouzivate radéji htulky nebo vidlicku a ntiz? *

Jednd se o navrhy, které zaberou denné jen nékolik minut a mohou posilit vztah mezi

zakaznikem a restauraci. Tyto aktivity maji nulovy néklad jsou jen ¢asového charakteru.
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3.2.3 Instagram

Komunikace s uzivateli Instagramu

Socialni sit’ Instagram patii v dne$ni dobé k jednim z nejpopularné;jsich sitich. Jedna se o jednu
z nejefektivnéjsich sitich na online komunikaci. D4 se diky nim rychle reagovat na urcité
situace, jedna se o rychlou komunikace s uzivateli Instagramu. Proto navrhuji aktivnéji pfidavat
ptibéhy na své socidlni sité. Vyuzivaji se ¢im dal vice nez obycejné piispévky a nejsou tak
naro¢né na Upravu. Tyto piib&hy se zobrazi uzivatelim na 24 hodin a poté zmizi. My jako
spravce profilu si miZzeme ulozit ptib&hy do tzv. vybéri. Tyto vybéry jsou skupiny, do kterych
fadime tematicky sdilené fotky a videa. Momentalné ma restaurace vybéry 2 s ndzvem ,,0d
Vas*“ a ,,Food*. Navrhuji pfidat vybér s ndzvem ,,Zajimavosti o restauraci®, kde by byly rizné
ankety, otazky a odpovédi na téma Vietnam a vietnamska kultura. Misto nazvu ,,Food* bych
zménila na ,,Nabidka“ kde by byly fotky jidel pfimo z nabidky. V této sekci jsou i fotky

zékaznika, kteti oznacili restauraci. Tyto fotky bych nechala jen v sekei ,,0d Vés®.

Dal8im bodem je vyuZzivani hastagl. Diky spravnym hastaglim mtiZzeme docilit vétSiho dosahu.
Také by restaurace méla vyuZzivat vlastni hastagy, které mohou vyuZzivat na svych fotkach i

zakaznici. Doporucuji hastagy #vietpalace, #olomoucka63, #kamvbrne.

Obsah socialni sité Instagram spravuje personal restaurace, proto se jedné jen o Casové néklady.

Finan¢ni néklady jsou nulové.
Spoluprace s Kam v Brné

Dal8im navrhem je spoluprace s majitelem instagramového profilu Kam v Brné€. Jedna se o
profil, ktery se zamé&fuje na recenze/tipy podnikil a mist v Brn¢ a okoli. Na svém profilu ma

pres 50 tisic sledujicich.

Jednalo by se o mési¢ni propagaci na profilu Kam v Brn¢, kdy by se za mésic ptfidal jeden
ptispévek a 2 ptib&hy na profil. Prvni zminka by byla v pfibchu, kdy by si majitel vybral dle
svého vybéru jidlo a nafotil v restauraci a sdilel se svym doporucenim na profilu. Dale by se
jednalo o pfispévek na profilu, kde by probihala soutéZ o 2 vouchery v hodnoté 500 K¢&.
Podminky pro tuto soutéz by bylo sledovani profilu Kam v Brn¢ a Viet Palace restaurace. Dalsi
podminkou by bylo oznaceni osoby, se kterou by sdilel/a soutézici vyhru. Soutéz by trvala
tyden. Dalsi a posledni propagace by byl dalsi ptibéh. Zde by se jednalo o dalsi propagaci

v restauraci. S dalSim doporu¢enim na konkrétni jidlo, dle vybéru propagujiciho.
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Prvnim krokem ke spolupréci by bylo osloveni Kam v Brn¢ a stanoveni si budgetu na mési¢ni
propagaci. V minulosti jiz probihala spoluprace mezi restauraci a profilem Kam v Brné&. Proto

mnou nastaveny budget by pro spolupraci nemél byt problém.

Néklady by se skladaly z finanéniho ohodnoceni na mésic pro profil Kam v Brné v hodnoté
2 500 K¢, soutézni vouchery v hodnoté¢ 1 000 K¢ a ndklady za vybrané jidlo, které je
propagovano 800 K¢. Celkové naklady na spolupraci s Kam v Brné je 4 300 K¢&.

kamvbrne /a)

1785 50,3 tis. 826
Prispévky  Sledujici Sleduji

Kam v Brné/ Kam zajit v Brné

Blogger

Nejvétsi profil o gastronomii a Zivoté v Brné @

Ve potfebné na jednom misté. Velké mnoZstvi tipd,
osobity pfistup W

Odkaz pro SOUTEZ @ %
www.iphonarna.cz/registrace/

G""’ Sledovan(a) natalii_bb, bagarovamonika a

60 dalSimi

Sleduji v Zprava

2500

Vybéry TOP... Q&A SLEVY PRO... KORONAVI... OBED/VH

Obrizek 12 Instagramovy ucet Kam v Brné

(Zdroj: Instagram Kam v Brn¢)

3.3 Soutéze

Online soutéZe nam umozni zvysit povédomi o restauraci, zvySeni aktivit uzivatel socialnich
sitich a zvysit pocet sledujicich na platforméch. Proto navrhuji uspofddani soutéZi jak na
Facebooku, tak i na Instagramu. Jednalo by se o 2 soutéZe, kazda na jedné z platformy a v jiném

¢asovém obdobi.
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Facebook

Soutézni ptispévek by byl zvetejnén v den zacatku soutéze. Kazdd soutéz by trvala tyden.
SoutéZ na Facebooku by trvala od 4. Cervence 2022 do 10. Cervence 2022. Piispévek by
obsahoval datum kondni soutéZe, den a Cas vylosovani vyherce, zpiisob vybéru vyherce.
podminky soutéze a vyhru. Losovani vyherce by se konalo 10. ¢ervence 2022 skrz online
generator ndhodnych cisel. Podminky pro vyhru by byly napsat do komentaiti spravnou
odpovéd’ na soutézni otazku, sledovat Facebook stranky restaurace a oznaceni osoby se kterou

by chtél/a soutézici sdilet vyhru. Vyhra by byla v hodnoté 700 K¢.

Sout&zni otazka by byla ‘Jak se jinak nazyva Ho Ci Minovo Mésto?". Cely piispévek by byl

doplnén obrazkem méstem s viditelnym népisem ,,SoutéZ o voucher Viet Palace®.

Cilem této soutéze by bylo zvyseni sledovanych lidi, dostani se do podvédomi uzivatell, kteti
neznaji restauraci a ziskani potencionalnich zdkaznikl. Naklady na soutéZ na Facebooku by

byly 700 K¢&. Prispévek by nebyl propagovany.
Instagram

Jak jiz bylo zminéno, soutéZe by se konaly v jiny termin, aby se neptekryvaly. Je to lepsi
z diivodu prilakani vice uzivatelt na kazdou platformu, jelikoZ stejnd soutéZ ve stejny termin

by nebyla efektivni a soutéZici by se mohli G¢astnit jen na jedné platformé.

Soutéz by byla o voucher na degusta¢ni menu pro 2 osoby. Konala by se od 25. ¢ervence 2022
do 29. €ervence 2022. Toto datum bylo zvolené z divodu zacinajiciho degusta¢niho letniho
menu od 1. srpna 2022. Piispévek by obsahoval datum konéni soutéZe, den vylosovani vyherce
a zpusobe vybéru vyherce. Jedno degustaéni menu by bylo v hodnoté 600 K¢. Proto naklady
na degustac¢ni menu pro 2 osoby by byly 1 200 K¢.

Vsechny soutéZe jsou planované na letni mésice. JelikoZ v letni dny lidé jezdi na dovolenou,
navstévnost restaurace je vtomto obdobi nizsi. Proto je mou snahou zvysit navstévnost

nastrojem podpory prodeje.
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3.4 Venkovni reklama

Spole¢nost v souasné dob&é nemd Zadné reklamni bannery. Proto navrhuji reklamu na
trolejbusovych zastavek na trase trolejbusu ¢. 33 a 31 a na zastdvce na trase autobusu ¢.77.
Jedna se o nejvice frekventované zastavky na téchto trasach. Zastavku autobusu ¢. 77 jsem si

vybrala z divodu velkého mnozstvi firem, které se nachazi v okoli této zastavky.

Z poptavky, kterou jsem poslala na spole¢nost CONFIDENCE MEDIA, s.r.o. na webovych
strankéach pronajem-billboardu.cz na CLV svitici panely mi vySla cena na jeden panel 11.300
K¢ mésicné bez DPH. V cené neni pfipocitany tisk CLV plakatu, ktery vychéazi na 400 K¢ a
doprava z tisku za 400 K&. Celkem by byly umistény 3 CLV panely na trasach trolejbusu

¢.33,31 a autobusu ¢.77. Na obrazku ¢.13 je rozmisténi téchto paneld.
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Obrazek 13 Navrh na rozmisténi CLV paneli

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Pronajembillboardu.cz)

Z cisel je patrné, Ze tato forma reklamy je z vSech navrhl nejnékladnéjsi, avSak by oslovila 1
jinou skupinu potencialnich zakaznikl, ktefi nepouzivaji online komunikacni kanaly.
V ptipad¢, Zze by majitelé preferovali méné nakladné;si formu propagace, mohou pouZit i jiny

druh venkovni reklamy, kterd bude cenové dostupnéjsi.

Dalsi cenové dostupnéjsi zptisob reklamy jsou venkovni billboardy, které nabizi spolecnost
BigMedia, spol. s.r.o. na strankach plakatov.cz. Nabidka billboardi je velmi Siroka. Nabizeji 1
plochy na prondjem se slevou i vice jak 50 %. Pfikladem je momentalni sleva na plochu v Brné
v méstské ¢asti Slatina na ulici Jihomoravské namésti. Klasicky billboard v rozmérech 510x240

cm bez osvétleni je za cenu 4 569 K¢ vé. DPH.
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V cené je 1 zapocitany tisk plakatu. Navrhuji mit pfipraveny navrh na billboard v rozmérech
510x240 cm, které jsou u vétSiny billboardl. V piipadé volné vyhodné plochy objednat inzerci
na dany meésic, ktery je ve slevé, poptipadé osobné se domluvit na prodlouzeni reklamy na vice
meésicl za vyhodnou cenu. Billboad by se hledal ptevazné v ¢asti Brno-Slatina nebo Brno-

Cernovice, kde se nachazi restaurace.

®© +420776 383
3 ©) @ viet Palace Restaurant
@ www.vietpalace.cz

Obrazek 14 Navrh na billboard

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle canva.com)

Restaurace vlastni vliz, ktery maji moznost vyuzivat zaméstnanci, kdyz jedou nakupovat
suroviny pro restauraci. Déle se vyuziva v ptipad¢ konani akci mimo restauraci. Pro tyto tcely

je vyuzivan na pievoz predpfipravenych pokrmi, kuchyniského nacini a pracovnikd.

S vozem se jezdi prevazné po Brné a okoli, a proto je idedlni reklamou, jelikoz cilime
pfedevsim na obyvatele Jihomoravského kraje. Jednd se o neustaly pohyb ve venkovnich
prostorech, tudiz mé vysoké procento shlédnuti, a tim padem i velké mnozstvi potencionalnich
zakaznikl. Proto je mym névrhem polep firemniho vozu. Jedna se o uZzitkovy viz, Sedé barvy

znaCky Renault Traffic.

Z dostupného ceniku spolecnosti NANTOO Company, s.r.o. na webovych strankach polepy-
aut.cz jsem pfisla s navrhem. Polep by byl na kazdé strané auta. Cisté logo restaurace by se
nachazelo na viku motoru. Na narazniku by byly webové stranky restaurace s QR kodem, pres
ktery se da dostat rychle na webové stranky. Na bo¢ni strané by se graficky zpracoval obrazek.
Na obrazku by byla koldz z fotek interiéru restaurace a pokrmi nabizenych v restauraci. Déle

by byla na obrazku ikony socidlnich sitich Instagramu a Facebooku s ndzvem profilu restaurace.
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Viditelnym pismem by bylo napsané, Ze se jedna o vietnamskou kuchyni dale by byla vypsana
adresa restaurace a telefonni Cislo. Navrh na polep auta by mohl vypadat podobné jako na

obrazku ¢.14 s menSimi upravami dle rozmért auta.

Cely navrh na design a polep vozu by byl délany firmou Nantoo. Na jejich strankéach polepy-
aut.cz jsem si nasla cenik. Ten je pro uZitkové vozy s polepy na bo¢ni a zadni stran¢ auta, logem
na viku motoru a bo¢nich ptednich dveti, webovymi strankami na narazniku za cenu od 11 000
bez DPH. Cena s DPH je 12 650 K¢&. Cena grafické prace je za 450 Kc/hod. Jestlize by
restaurace vyuZzila grafické zpracovani vytvofené ptimo firmou, byla by cena za grafickou praci

zdarma.

Obrazek 15 Ilustrace nalepenych polept na auté

(Zdroj: www.polepy-aut.cz)

3.5 Akce

Poslednim navrhem je vytvoteni soukromé akce pro milovniky vietnamské kultury. Akce by se
nazyvala Degustacni vecer vietnamské kuchyné. Byla by uréena pro vSechny lidi, kteti maji
radi Vietnam a vietnamskou kulturu. Ktefi chtéji poznat nové véci nebo si jen zpestfit vecer.

Akce by byla limitovana poc¢tem, pro lepsi individudlni vénovani se Gc¢astniki.

Akce by se konala na konci letnich prazdnin, a to v sobotu 27. srpna 2022. Byla by pod zastitou
skupiny Zase Ryze. Maximalni pocet zii€astnénych by bylo 80 osob. Jednalo by se o vecefi ve
stylu §védského stolu, ktery je typicky pro vietnamskou kulturu. Pokrmy by se podavaly z
jidelniho listku, ktery je ur€en na svatby a jiné oslavy. Jedna se o typické pokrmy konzumované
na vietnamskych oslavach. Tohle jidlo by se podéavala z diivodu autenti¢nosti udalosti, jelikoz

tyto pokrmy jen tak nejsou v nabidce pii béZném provozu restauraci.
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O program by bylo postarano skupinou Zase Ryze, ktera by okomentovala podédvané pokrmy,
ukazala spravné zplsoby stolovani, pfibliZila by vietnamské navyky a zvyky a mluvila by o
vietnamské kultufe a Ziti ve Vietnamu. Program by pokrafovat prezentaci, kterd by byla
zaméfend na cesté kolem Vietnamu, kterou potfadda skupina Zase RyZe a zakoncend kvizem
s vyhrou o voucher do restaurace v hodnoté 500 K¢. Kviz by byl na téma Vietnam, vSechny

odpovédi z kvizovych otazek by byly feceny v pribéhu vecera.

Cena vstupenky za akci by byla za 1290 K¢ bez napojt. Tento fakt by byl vypsany na Facebook
udélosti hned za cenou, pro ptedchdzeni nedorozumeéni. Vstupenky by byly v tisténé podobé,

které by se daly vyzvednout piimo v restauraci nebo posldnim na e-mail.

Kazdy z listki by mél sviij specialni kod, kterym by se pfedeslo napodobovani vstupenek ¢i
tisknuti vice vstupenek ze bylo zakoupeno. Prodej vstupenek by byl zahéjen s pfedstihem a to
1. srpna 2022. Mozné dotazy ohledné akce by byly mifeny na persondl restaurace ¢i skupinu

Zase Ryze.

VlEquj)alace

1 el
Ju. &

d | VIET Palace Restaurant ’s

Olomoucka 63 - Brno

Obrazek 16 Navrh na pozvanku udalosti

(Zdroj: vlastni zpracovani dle canva.com)

Pro podporu akce by se vytvotila na Facebooku restaurace udalost, ktera by byla sdilena na
profilech restaurace a skupiny Zase Ryze. DalSim sdilenim by bylo na Instagramu obou profilt.
Menu vecera by nebyla znama od zacatku. V popisu udélosti na Facebooku by byly vypsané

jen nékteré pokrmy.
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Na Facebook udalosti by se v sekci diskuze v obdobi zahéjeni prodeje vstupenek az po den
uskutecnéni akce pridavaly postupné piispévky, kde by se odhalovalo postupné menu celého
veCera. Prvni véta v popisu udélosti by byla ,,Uz Vas nebavi neustéle jist stejna vietnamska
jidla jako Pho bo nebo Bin bo Nam B6? Tak piijd’te ochutnat dalsi vietnamské delikatesy, které

jen tak v Brné neochutnate!*

SOBOTA 27. SRPNA 2022 V 18:00 AZ 21:00
Degustacni vecer vietnamské kuchyné
Viet Palace Restaurant, Olomoucka 63, 627 00 Brno

3% Spravovat v X4 Pozvat

S 3h

S Udalost pofada Viet Palace Restaurant a ZaseRyze.cz
© Viet Palace Restaurant, Olomoucké 63, 627 00 Brno
& Vefejna - Kdokoli na Facebooku i mimo néj

Co miiZete o&ekavat

Uz Vas nebavi neustale jist stejna vietnamska jidla jako jsou Pho bo nebo Bun bo Nam bo? Tak pfijdte ochutnatdalsi
vietnamské delikatesy, které jen tak v Brné neochutnate!

Viet Palace Restaurant Vam nabizi 7-ti chodové menu:

1. Stip cua - krabi polévka

2. Ndm su hao, Ném Bach Tuyét - 2 druhy vietnamského salatu

3. T6m chién c6m - smaZeni krevety obZalované v lepkavé zelené ryzi

4. S6 nudng m3 hanh - opékané slavky na masle a cibulce

5. Cha 14 16t, cha nudng véi bn - karbanatky obalového v listu divokého betelu, grilované vepfové maso po
vietnamskou s rGizovymi nudelmi

6. Com gia Dinh - rodinna vedefe s ryzi

7. Dezert

U 5. a 6. chodu se nechte prekvapit &

Cena menu: 1290 K&/osoba v cen& NENI zahrnuto piti.

Celym vegerem Vés bude doprovézet skupina Zase RyZe, kterd Vas vice pfibliZi vietnamskou kulturu a jejich zplisob
stolovani.

V pfipadé zajmu mate moZnost koupeni listku v restauraci Viet Palace nebo na pfes e-mail info@vietpalace.CZ a
Facebook ZaseRyze.cz

Poget osob je omezeny! Tak rychle nakupuje at Vam nepdijde takhle jedine&n4 akce !! &

Budeme se na Vas t&sit! #vietpalacerestaurant #zaseryze

Obrazek 17 Navrh na Facebook udalost

(Zdroj: vlastni zpracovani dle www.facebook.com)

Cena degusta¢niho menu je 1290 K¢ z toho tvoii nakupni cena surovin 40 %. Tedy naklady na
jedno menu je 516 K¢. Celkové ndklady za menu je 41 280 K¢&. Naklady na personal je vycislen
na 5 hodin prace za 7000 K¢ DalSim nakladem jsou sluzby kameramana, ktery by
zaznamenaval celou akci. Po domluvé s kameramanem ze skupiny Kluci ze Znojma by cena
jedno 2-3 minutové video vyslo na 10 000 K¢. Akce bude trvat 3-4 hod. Skupina Zase Ryze,
ktera by organizovala celou akci si vzala 15 % z celkovych prodejii. Celkové naklady jsou

orienta¢né vycisleny na 74 960 K¢.
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3.6 Souhrn vlastnich navrhu

Jednotlivé naklady na kazdy navrh jsou uvedené v tabulce ¢. 6. Celkové néklady mi vySly
96 941 K¢. Tato cena neni konec¢na, jelikoz n&které ceny v navrzich jsou jen orientacni. Pti
realizaci se ceny mohou tedy liSit. Nejvétsi investici je polep auto. Nejedna se o nejvyssi ¢astku
nakladii z navrha, ale investi¢ni navratnost je delsi nez napiiklad u pofadéani akce.

Tabulka 6 Jednotlivé niaklady na navrhy

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle kapitoly ¢. 3 Vlastni navrhy feseni)

Navrhy Naklady
Darkové sety 12416 K¢
Webové stranky 0 K¢
Facebook 4725 K¢
Instagram 4300 K¢
Soutéze 1900 K¢
Venkovni reklama 13 795 K&
4569 K¢
14 473 K¢
Akce 74 960 K¢
Celkem 129 993 K¢

Darkové sety

Celkové naklady na darkové sety jsou 8 620 K¢ jednd se o nadkupni ceny surovin v setech.
Prodévali by se za ucelem podpory prodeje, ale i také za ucelem zisku. Zisk by tak ¢inil 4 257
K¢&. Vypocitala jsem ho zptusobem odecteni ndkladl za nakup surovin a 10% provize za kazdy
set pro spolupracujici potraviny, vSe odectené od celkové prodejni ceny za 40 setd, kterd ¢ini

13 350 K¢&.

Do nékladt fadime i navrh propagace darkovych setli na Facebooku, ktera byla vyc¢islena na
castku 3 796 K¢&. Jelikoz by reklama byla spuSténd diive nez prodej setdl, mizeme uz pocitat
s urcitou poptavkou. V piipad¢€, ze by se prodalo jen 40 zminénych setl, restaurace by stéle

byla v zisku 461 K¢&. Pfedpokladem jsou ale vyssi prodeje, diky zminéné propagace.
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Webové stranky

Jednd se o naklady casového charakteru. Momentalné se jednd o sezénu svateb a jinych
soukromych akei, proto zmény oteviraci doby restaurace jsou ¢astéji. Proto by se méla kazdy
tyden aktualizovat oteviraci doba. Casova narocnost vytvoteni piispévku se zmény oteviraci
doby je 30 minut kazdy tyden. Rezervace ptes webové stranky nejsou Casté, za mésic se vytvori
pfiblizné 3 rezervace. Pfevazn& se zikaznici rezervuji telefonicky. Casovd naroénost

potvrzovani rezervaci pies webové stranky jsou 30 minut mési¢né.
Facebook

Z celkovych nakladi 8 521 K¢ na Facebook reklamu, patii necelda polovina na propagaci
darkovych setd, proto jsme jiz pocitaly s témito naklady v darkovych setech. Zbylych 4 725
K¢ jsou na propagaci pokrmu Bun bo Nam B6 a k tomu doméci limonddu za zvyhodnénou
cenu, kterd by trvala cely mésic srpen. V priméru se za den proda 30 porci Bun bo Nam B6.

Névratnost investice by mohla byt za 3 dny.
Instagram

Néklady spojené se socialni siti Instagram jdou vSechny na spolupraci s Kam v Brné&. Jedna se
o naklady za vouchery do soutéze, financni ohodnoceni Kam v Brné€ a ttratu za jidlo pro Kam
v Brné na propagaci. Navratnost této investice bude pfedevsim ve formé zvyseni sledujicich a
navstévnosti profilu na Instagramu restaurace. Podle pfedeslych soutézi§ na profilu Kam v Brné
se zucastni soutéze v prumé&ru 583 osob. To znamend, Ze mize za jednu soutéZ piibyt vice jak

500 sledujicich v ptipadé, Ze by se soutéZe neziastnili osoby, které jiz sleduji profil restaurace.

Mimo jiné mame i ¢asové naklady na pfidavani ptibéhli zaméstnanci. Tato ¢innost mize trvat

1 hodinu tydné. Jedna se o jednoduché fotky ¢i videa, kde jejich Uiprava zabere minimalni as.
SoutéZe

Névratnost mnou navrhovanych soutézich jde predevsim o zvySeni sledujicich na socialnich
sitich Facebook a Instagram. Restaurace v minulosti nepofadala Zadnou soutéZ na svym

Facebook profilu. Proto nemohu piesné vycislit jaka by byla ndvratnost této akce.

Na Instagramu by probihala soutéz o letni degustaéni menu. Tato soutéz slouzi také pro

upozornéni zakaznikl o novém degustacnim menu.
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Venkovni reklama

V ptipadé, Ze si restaurace vybere jednu z navrhovanych venkovnich reklam, jsem vypocitala
navratnost jedné z nejdrazsich reklam, a to CLV panel. Tento panel stoji 13 795 K¢ na mésic.
Vypocitany naklad na reklamu na jeden den je 460 K&. Primérna ttrata je 200 K¢/osobu a €isty
zisk z takové Utraty je 91 K¢&. Pokud bychom vychazeli z jednoduchého vypoctu, aby byla
pokryta dand investice, budou muset restauraci navstivit alesponn o 5 zdkaznikl vice nez
doposud. Dle mého nazoru by se realizaci tohoto navrhu zvysila celkova navstévnost. Je vSak
tézko odhadnutelné, kolik osob navstivi restauraci na zakladé tohoto venkovniho banneru

dokud nebude tato reklama realizovana.
Degustacni vecer vietnamské kuchyné

Vycislené naklady na degustacni ve€er jsou za 74 960 K¢&. Naklady zahrnuji mzdy zaméstnanct
v kuchyni 1 na baru celkem za 7 000 K¢, provize Zase Ryze 15 %, které ¢ini 16 680 K¢,
kameramana za 10 000 K¢ a naklady na suroviny za 41 280 K¢. Trzby se vypocitaly jako cena
prodeje listki za 1 290 K¢, coz nam dava za vyprodani 80 listii 103 200 K¢. V priméru za jeden
vecer zékaznik vypije 2 nédpoje, které se orientuji kolem 50 K¢. To nam dava 8 000 K¢ za
napoje. Celkem mame trzby za 111 200 K¢&. Jestlize odecteme vSechny néklady spojené s akci

muzeme pocitat se ziskem 36 240 K¢.

3.6.1 Prinosy navrhu

Diky realizacim néavrhGt by mélo dojit ke zvySeni povédomi o restauraci, ze zvySeni
navstévnosti restaurace a ke zvyseni sledujicich na socialnich sitich Facebook a Instagram.
Doba konani navrhii je pfedev§sim v letnim obdobi, kdy dochédzi ke snizeni ndvstévnosti
z ditvodu letnich dovolenych. Darkové sety slouzi jako podpora prodeje a cilem je zvyseni trzeb
a navstévnosti zdkaznikii. Aktualizace webovych stranek ndm poslouzi pro vétsi davéru a
vérohodnost u zékaznikii. Propagace na socidlnich sitich a soutéze restauraci poslouzi
predevSim pro udrzeni nejen stavajicich, ale 1 k ziskani novych potencionalnich sledujici.
Venkovnich reklam bylo navrzeno vice variant a je jen na restauraci jakou reklamu by si
vybrala. Diky venkovni reklamé miiZe restaurace ziskat nové zdkazniky. Pofadani degustacniho
vecera fadime do podpory prodeje. Jedna se o akci, ve které je cilem finanéni zisk, zvySeni

informovanosti lidi o jiné narodnosti a jejich zvycich, ziskdni novych zakaznika.
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Z.avér

Bakalatska prace se zabyvala tématem podpory prodeje a reklamy restaurace. Hlavnim cilem
bylo navrhnout zmény/zlepSeni soucasné marketingové komunikace v oblasti podpory prodeje
a reklamy. Realizaci cile by mélo vést ke zvySeni povédomosti o restauraci a zvySeni

navstévnosti.

Tato prace se sklada ze tii casti. V prvni casti jsem uvedla teoreticka vychodiska a pojmy
z oblasti marketingu a marketingové komunikaci. V této ¢asti jsem vyuzila ¢eskou i zahrani¢ni

odbornou literaturu. Nasledné poznatky z teoretické ¢asti jsem vyuZila v nasledujici ¢asti prace.

Analytickd cast obsahuje charakteristiku spolecnosti, analyzu komunika¢niho mixu, analyzu
konkurence, marketingovy prizkum ve formé dotaznikového Setfeni a v neposledni fad souhrn
analyz. Interni informace jsou z pracovnich vlastnich zkuSenosti a z rozhovorl s jednatelem
spolecnosti. Poté na zakladé zpracovanych analyz jsem navrhla feSeni pro vylepSeni

marketingové komunikace.

V posledni ¢asti jsou vlastni navrhy feSeni a byly navrzeny jako inspirace pro restauraci, a které
maji redlné vyuziti. Naklady spojené s jejich realizaci jsou orientacni, mohou se po realizaci
lisit. Byla navrZena teSeni ve formé& darkovych poukazii, zlepSeni komunikace na socialnich
sitich, aktuality webovych stranek, placené propagace na socilnich sitich, soutéze o poukazy,
reklamni polep na firemnim voze a potfadani akce Degustacni vecer vietnamské kuchyné. Na

zaver jsou navrhy shrnuty do jedné tabulky a vypsané ptfipadné ptinosy po realizaci navrha.
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Piiloha 1 Dotaznik

Dotaznik Viet Palace Restaurant
Dobry den,

jmenuji se Hoang Linh Chi a jsem studentkou Fakulty podnikatelské na VUT. Momentalné piSu
bakalarskou préci na restauraci Viet Palace, proto bych Véas rdda pozadala a vyplnéni tohoto
dotazniku. Tento dotaznik je zcela anonymni a vSechny informace budou vyuzity jen ke
zpracovani moji bakalafské prace. Pfedem d¢kuji za vyplnéni dotazniku, a jako odménu miizete
dostat poukaz v hodnot€ 500 K¢. Pro losovani o vyhru, prosim na konci dotazniku vyplnit V43§

e-mail. (dobrovolné)

1. Odkud jste se dozvédéli o restauraci? (na vybér jedna moZnost)
o Néhodné
o Ze socialnich sitich (Facebook, Instagram)

o Z internetu (Google, blog, ...)

2. Proc chodite pravé do restaurace Viet Palace? (na vybér vice moZnosti)
o Velky vybér jidel

o Pfijemné prostiedi

o Dobré ceny

o Pfijemné obsluha

o Dostupnost restaurace

3. Jak ¢asto chodite na jidlo do restaurace Viet Palace? (na vybér jedna moZnost)
o 1-2x tydné

o Vice nez 2x tydné

o Jednou za Cas

o Jsem tu poprvé
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Které marketingové nastroje Vas nejvice oslovuji? (na vybér vice moZnosti)
Reklama na socialnich sitich (Facebook, Instagram)

Reklama na internetu (Google, Seznam)

SoutéZe o poukazy, zazitky

Doporuceni od ostatnich lidi

Zakaznické karticky

Venkovni reklamni bannery

Jaké prostredky vyuzivate nejvice pro zjiSténi informaci ohledné restaurace? (na
vybér vice moznosti)

Facebook

Instagram

Webové stranky

Osobni kontakt

Telefonicky

Sledujete socialni sité restaurace? (na vybér jedna moZnost)

Sleduji Instagram

Sleduji Facebook

Sleduji oboji

Nesleduji ani jedno

Pokud jste dali v predchozi otazce, Ze sledujete. Co Vas nejvice zajima na téchto
platformach? (na vybér vice moZnosti)

Ptispévky o jidle (nové pokrmy, podrobnéjsi popis pokrmil)

Recenze ostatnich stravniki

Aktuélni informace (zmény zaviraci doby)

Soutéze

Zajimavosti o vietnamské kultufe
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8. V porovnani s ostatnimi restauracemi vnimate jak reklamu restaurace Viet
Palace? (na vybér jedna moZnost)

o Propagace je lepsi nez u ostatnich podnikt

o Propagace je hor$i neZ u ostatnich podniki

o Propagace je na stejné urovni

o Zadnou propagaci jsem nepostiehl/a

9. Prostor pro pripadné pripominky, nazory, navrhy na zlepseni.

Pro zatazeni do losovani o poukaz v hodnoté 500 K¢, prosim vyplnit e-mail:
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