VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

BAKALARSKA PRACE

2012 EVA JELINKOVA



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

BAKALARSKA PRACE

Komunikace a lidské zdroje

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NAZEV BAKALARSKE PRACE

Reklamni kampan (lokalni) uspésné restaurace (HORECA
komunikace, gastronomie a reklama)

TERMIN UKONCENI STUDIA A OBHAJOBA (MESIC/ROK)

Cervenec/2011 a rijen/2012

JMENO A PRIJMENI / STUDIINI SKUPINA

Eva Jelinkova / KLZ3

JMENO VEDOUCIHO BAKALARSKE PRACE

PhDr. Jindrich Urban

PROHLASENI STUDENTA

Prohlasuji timto, ze jsem zadanou bakalarskou praci na uvedené téma vypracovala
samostatné a Ze jsem ke zpracovani této bakalarské prace pouzila pouze literarni
prameny v praci uvedené.

Datum a misto: 31. 8. 2012 Praha

podpis studenta

PODEKOVANI

Rada bych timto podékovala vedoucimu bakalarské prace a Dr. Cichovskému za
metodické vedeni a odborné konzultace, které mi poskytli pfi zpracovani mé
bakalarské prace.

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Reklamni kampan (lokalni) uspésné
restaurace (HORECA komunikace,

gastronomie a reklama)

Advertising campaign (of the local) successful restaurant (HORECA

communication, gastronomy and advertising)

Autor: Eva Jelinkova



Souhrn

Tato prace se vénuje reklamnim aktivitdm v oblasti gastronomie, ktera je vyznamnou
soucasti cestovniho ruchu. Predmétem zdjmu je vytvoreny fiktivni uspé$ny podnik —
restaurace Mexiko lokalizovana v centru Prahy. Restaurace se nachazi ve fazi rastu, kdy
jiz dosahuje vyznamnych ziski, ale chce jesté zvysit navstévnost podniku a tim tak
dosdhnout zisku vy$s§iho. Za timto Ucelem — na podporu jesté vysSi navstévnosti
podniku byla vytvofena koncepce reklamnich kampani; tradi¢ni zptisob kampané, ktera
dovoli podniku investovat do propagace orienta¢né 0,4 mil K¢ a nizkonakladovy zptisob

s podporou 30 000 K¢.

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

formou.

Summary

This thesis is devoted to advertising activities within the gastronomy sphere, which is an
important part of tourism. The object of interest is a successful fictitious company,
Restaurant Mexiko, located in the centre of Prague. The restaurant is in its growth
phase, achieving important profits, but the restaurant wants to attract more clients and
increase its profits greatly. Therefore, the thesis looks at examples of two different types
of advertising campaigns, a traditional method in which about 400 000 Czech Crowns
are invested and a second method called low-cost, which has an investment of about

30 000 Czech Crowns.

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

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

Dulezitou soucasti Ceské ekonomiky je cestovni ruch. Podili se na pfijmech statu,

vytvaii pracovni prilezitosti pro Cast obyvatelstva a ptinasi dalsi prilezitosti v podnikani.

Nedilnou soucasti cestovniho ruchu je poskytovani gastronomickych sluzeb. A pravé

o tomto sektoru sluzeb — gastronomii bude pojednavat tato prace.

Po roce 1989 zaznamenalo podnikéni v gastronomii velky rozmach. Tento sektor sluzeb
prosel velkym boomem, ktery viak sebou nesl i mnoho negativnich skuteénosti. Cetné
negativni jevy pretrvavaji bohuzel dodnes. V nékterych restauracich je neodborny
a nekvalifikovany pfistup k zdkaznikiim ze strany personalu; n€kde jsou hosté Sizeni jak
na kvalité tak kvantité ptfipravovanych a poddvanych pokrmt, tak i na jejich cené.
A pravé toto mize byt pii¢inou malé navstévnosti konkrétni restaurace atim

dosahovani nizkych nebo dokonce nulovych ziski, coz v koneéném dusledku vede ke

krachu podniku.

Cilem prace je vytvoreni koncepce propagace zavedené uspesné restaurace v Praze 1.
Koncepce propagace si klade za cil zvySeni navstévnosti podniku a tim dosazeni
vysSiho a stabilnéjSiho zisku. VSechny reklamni aktivity musi byt fizeny, sledovany
a vyhodnoceny. Proto si tato prace klade téz za cil vytvofit navrh metodologie na
vyhodnoceni t¢innosti téchto aktivit. Koncepce propagacénich aktivit bude navrzena jak
tradiénim zplsobem, tak nizkonakladovym na zékladé prizkumu trzniho prosttedi a na

zakladé o¢ekavané 1 konkrétni reakce zakazniku.

V teoretick¢ casti bude vymezena cilovd skupina, na kterou propagace bude
komunikovana. Bude se hovoftit o reklamnich aktivitich v gastronomii (vymezena bude
1 reklama restaurace, kterd nelze vycislit penézi) a novych efektivnéjSich metodach

marketingové komunikace vici zdkaznikovi.

V praktické ¢asti bude feSeni koncepce konkrétniho feSeni n€kterych reklamnich aktivit;
tradi¢énim zpiisobem, kdy do ro¢ni kampané bude investovano orientacné¢ 400 000 K¢
a nizkonakladovym zplisobem, ktery dovoluje k daleko niz§im finan¢nim investicim do

propagace.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

2.1 Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci 1ze povazovat jakoukoliv komunikaci, kterou podnik
pouziva k ovliviiovani, pfesvéd¢ovani a informovani zdkaznikli o svych produktech
nebo sluzbach, které poskytuje. Kazdy podnik komunikuje. Obecné jde o vytvaieni
dobré povésti podniku viaci zakazniklim tak, aby zakaznici akceptovali nabidku
produkti a sluzeb. Marketingova komunikace je dulezitou soucasti marketingového
mixu. Vzhledem k tomu, Ze tato prace je z oblasti gastronomie; z prostfedi restaurace,

bude se jednat o poskytovani sluzeb.

~Marketingovy mix predstavuje soubor nastroju, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikum. Jednotlivé prvky mixu miizZe
marketingovy manazer namichat v ruzné intenzite i v rizném poradi. Slouzi stejnému
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cili, uspokoyjit potieby zakazniku a prinést zisk organizaci.*

Podle Koudelky a Vavry * zékladni strukturu marketingového mixu tvori na jedné
stran¢ nabidka, do které lze zahrnout mimo produktu, obalu, znacky, ceny zahrnout
i sluzbu — jedna se o vyrobkovy a cenovy mix. Druhou ¢ast marketingového mixu tvori
metody a techniky — zde se jedna o distribu¢ni a komunika¢ni mix. Komunika¢ni mix
zahrnuje reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej a piimy marketing.
Tyto slozky komunika¢niho mixu firma pouziva, aby motivovala zdkazniky ke koupi

zbozi nebo sluzeb, a aby dosahla svych stanovenych marketingovych cild.

Pii tvorbé koncepce reklamni kampané budou pouzity nekteré z uvedenych nastroju

komunikaéniho mixu.

Do reklamy lze zahrnout inzerci v tisku (noviny, Casopisy, tiSténé propagaéni
materidly). Do podpory prodeje patii rizné slevové akce, vzorky, kupony, ochutnavky,
které maji docasn€¢ zvysit prodej. Za PR aktivitu (Public relations) lze povazovat
budovani a udrzovani vztahii s vefejnosti, poskytovani informaci vefejnosti

0 spolecnosti.

' JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. (2000). Marketing sluzeb. Praha: Grada publising, spol. s r.o., str. 38.
2 KOUDELKA, I., VAVRA, O. (2007). Marketing. Principy a ndstroje. Praha: VSEM, str. 123.



2.2 Reklama v gastronomii

Jednim z marketingovych nastrojti je reklama. ,,Reklama je informacni a komunikacni
prostredek. Je pouzivana jako odbytovy nastroj v marketingovém mixu, aby stoupal
odbyt. Ma za ukol vzbudit poptavku a neustilym opakovanim udrzovat zakaznikovu

. . r r o v ({3
pozornost. Informacemi a motivaci ma vzbuzovat diiveru.

Podle Zelenky” je specifické pro gastronomii, Ze je kladen diiraz na zaZitek a emocialni
stranku zakaznika, spolehlivost sluzeb, neobvyklost, odliSnost nabidky, na kvalitu

podavanych pokrmi a sluzeb personalu.

Reklama patii mezi nejvice viditelnou soucast marketingovych nastroji. Zpravidla byva
zprostiedkovdna bud’ vlastnimi silami tzv. ,,in house* nebo pies reklamni agenturu.
V této praci budou nékteré reklamni aktivity zprostfedkovany reklamni agenturou.
Spoluprace bude navazana se spole¢nosti ADD Hospitality Consulting (poradenska
spoleénost v oblasti gastronomii se sidlem v Usti nad Labem). Jiné aktivity budou
komunikovany pfimo s vydavatelstvim ¢asopisii nebo budou zajist€ny pfimo majitelem

restaurace.

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

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

V oblasti gastronomie je dilezitou ¢asti interni neboli vnitini ,,Indoor* reklama. Podle
Zelenky® se jedna o Gpravu vnitiniho interiéru restaurace (predstavuje to celkové
vybaveni a uspofadani restaurace — nabytek, Cistota stolli, zpisob prostirani, vyzdoba

restaurace, symboly pfipominajici dané zafizeni jako jsou tacky s logem), zplsob

3 METZ, R. a kol. (2003). Restaurace a host. Haan-Gruiten (Germany): Fachbuchverlag Pfannenberg GmbH. Co., str. 442.
* ZELENKA, 1. (2010). Marketing cestovniho ruchu. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha, str. 107.
S JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publising, a.s., str.252.
® ZELENKA, J. (2010). Marketing cestovniho ruchu. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha,
str. 107.



obsluhy, jejich obleceni a vstficna komunikace personalu se zakaznikem. Tato vnitini

reklama je dilezita pii rozhodovani hosta k opakované navstéve restaurace.

Reklama miize mit rizné formy — tisténa reklama — inzerce v tisku (noviny, ¢asopisy,

knihy).

Do této skupiny lze zatadit i dalsi tiSténé materialy jako jsou turistické privodcovské
materialy, mapy, letiky, brozury). Podle Chromého’ se jedna o masové distribuované

tisténé materidly, které nékdy dosahuji objemu tisku jako noviny a Casopisy.

Dutlezity potencidl tedy spociva ve vytvofeni dobrého grafického zpracovani inzeratu
a propagacnich letaka. ,,U kazdého inzerdatu je duleZity jeho titulek, usporadani textu
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a obrazu, velikost a umisteni, barevné ztvarnéni a pouZiti pisma. *

Dalsi formou reklamy lze uvést reklamu v televizi nebo v rozhlasu, bannery (prouzky)

na webovych strankach.

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

Reklama mé své vyhody 1 nevyhody. Reklamu lze nékolikrat opakovat a apelovat na
cilovou skupinu zakaznikti. Mezi nevyhody patii obtiznost méfeni efektivnosti reklamy.
V této praci bude vyuzita reklama formou podani inzerce v tisku, na internetu

a piipravou tisténych propagacnich materidl.

Vyznamnou soucasti gastronomie a cestovniho ruchu je mimo jiné také ucCast na

vystavach a veletrzich; zde se Ui€astni a prezentuji odbornici v tomto oboru.

V Praze se kazdorotné pofadd gastronomicky veletrh Top Gastro, ktery probiha
soucasn¢ s veletrhem Holiday World; zde se prezentuji nejen cestovni kancelate, ale

také hotely, restaurace a cateringové spolecnosti. Mimo jiné je na tomto veletrhu mozno

"CHROMY, J. (2010). Komunikace a média pro vyuziti v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Praha: Verbum: Praha, o.s., str. 83.
8 VYSEKALOVA, J. a kol. (2007). Psychologie reklamy. 3., rozsitené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publising, a.s., str. 147.
® ZELENKA, J. (2010). Marketing cestovniho ruchu. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, str. ~ 108.



ziskat rady a tipy pro provoz restauraci, rady kuchaii profesionala pro piipravu jidel,

které jsou v zavéru ptipraveny k degustaci.

Nicméné ucast na veletrzich je financné velice nakladnou zalezitosti.

2.3 HORECA komunikace

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

$éfkuchafi a ¢iSnici.

V této praci bude vytvorena koncepce reklamni kampanég, kterd bude komunikovéana na
odbornou vefejnost; pravé na zminéné subjekty segmentu HORECA, ktefi maji

v kone¢ném diisledku pfivést restauraci vice zdkaznik.

V této praci bude piedevSim cileno na hotely, penziony a hotelové restaurace, které
restauraci Mexiko piivedou kone¢né zédkazniky; v mensi mife se kampan bude vénovat
samostatnym restauracim a cateringovym spole¢nostem. Samoziejmé& restaurace
nemuze cilit pouze na tyto distribuéni meziclanky, ale musi se taktéz vydat pfimou

cestou a zacilit tak na konkrétni klientelu (toto vSak neni pfedmétem této prace).

Tyto dva typy distribuce zobrazuje nize uvedeny obrazek.

Obrazek 1 Typy distribuce

prima
s spotiebitel (uzivatel)
nepiima
vyrobce (dodavatel) ——>| distribu¢ni meziclanek spotiebitel (uzivatel)

KOUDELKA, I., VAVRA, O. (2007). Marketing. Principy a ndstroje. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, str. 182.



Hotely obvykle vyuzivaji téZ obou cest k ziskani konecného zakaznika. Mimo to, ze cili
na individualni klientelu, ¢asto komunikuji i s distribu¢nimi c¢lanky, které jim pak
dovedou kone¢né¢ho zakaznika. Vyznamnym klientem hotelll jsou firmy a cestovni
kancelate. V ptiloze je uvedena komunikacni kampail jednoho z hotelit v blizkosti
Prahy, ktery zve zaméstnance firmy, aby navstivili dany hotel, kde mu budou

predstaveny sluzby hotelu v€etné malého obcerstveni.
V podstaté se jednad o komunikaci business to business neboli ve zkratce B2B.
B2B je obchodovani mezi jednotlivymi spole¢nostmi, podniky.

,, Ve skutecnosti B2B komunikace nepopisuje nic jiného, nez komunikaci (obvykle
s cilem uzavrit nejaky obchod) mezi pravnickymi osobami — tedy obvykle mezi firmami,
potazmo firmami a organy stdatni a verejné spravy. Pokud pred komunikaci pripojime
slitvko marketingova, mame zde takovy druh marketingové komunikace, ktera je cilena
na zakazniky z rad firem a jejimz ukolem by mélo byt podporit prodej nasich sluzeb
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a produkti prave temto firmam. *

2.3.1 Hotely

Hotely poskytuji predevSim wubytovaci sluzby, které jsou nabizeny klientim
k ptechodnému bydleni mimo domov. “S ubytovacimi sluzbami souvisi i poskytovani
sluzeb stravovacich a dalsich sluzeb, které host pozaduje, napr. prani prddla, Zehleni
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odevii, kosmetické sluzby, sluzby sportovni, spolecenské a dalsi.

Podle Kiral'ové'? jsou hotelové sluzby nejdiilezit&jsim faktorem spokojenosti zakaznika.

Mimo jiné mezi tyto sluzby lze zatadit riizné informaéni a zprostfedkovatelské sluzby
(okruzni jizdy, vylety, vstupenky, taxisluzba). Zpravidla je zajiStuji pracovnici
concierge (ve velkych hotelech), ptfipadné recepcéni v hotelech s mensi ubytovaci
kapacitou. Tito pracovnici ale poskytuji i informace o restauracich, doporucuji je

a provadg&ji i rezervace.

' Specifika B2B marketingové komunikace, aneb pro¢ nékteré véci z B2C nefunguji [online]. Praha : 2012 [cit. 2012-07-25].
Dostupné z WWW :  <http://www.businessvize.cz/komunikace/specifika-b2b-marketingove-komunikace-aneb-proc-nektere-
veci-z-b2c-nefunguji>.

" SMETANA, F., KRATKA, E. (2009). Podnikdni v hotelnictvi a gastronomii. Praha: Fortuna, str. 16.

ZKIRALOVA, A. (2002, 2006). Marketing hotelovych sluzeb. Praha: Ekopress, s.r.o., str. 12.



Pro hotely jsou dulezitou propagacni aktivitou tiSténé materidly. Hotel se jimi
prezentuje a komunikuje tak se zékaznikem. Podle Kiralové" sem patii tisténé
materidly rizné¢ho druhu, jako jsou: hotelové noviny, brozury, mapy, privodci, jidelni

listky, darkové certifikaty, letaky.

Pro restauraci je vyhodné spolupodilet se finan¢n¢ na tisku téchto materialii. Odménou
pro restauraci je vlastni inzerce v n€kterych z téchto uvedenych materialti. Vzhledem
k tomu, Ze hotelovymi hosty jsou pfevazné zahranicni turisté nebo zahrani¢ni obchodni

klientela, musi byt tyto materidly tiStény i v cizich jazycich.

Hotely obvykle disponuji vlastni restauraci. Hotelovy host — turista bude mit jisté zdjem

navstivit 1 jiné restaurace s riznym kulinarskym uménim.

Pro restauraci, kterd chce cilit na tyto hotely, je dilezit¢ udé¢lat prizkum
gastronomickych sluzeb téchto subjekti (informace o jidelnich a napojovych listcich lze
ziskat jednoduSe pies internet). Hotel ubytovava nejen jednotlivce, ale i skupiny a pro
restauraci by tak mohlo byt vyhodou ziskat tuto skupinovou klientelu a sestavit menu na
prani ¢i pfipravit raut pro celovecerni posezeni véetné né¢jaké doprovodné eventové

aktivity.

2.3.2 Restaurace

Dalsim ptikladem komunikace business to business je propagace sluzeb restaurace pies
restauraci jinou. Na zdklad€é vzajemné spoluprace je mozno zvysit navstévnost danych

restauraci.

Konkrétnim piipadem je pravé takova situace, kdy restaurace zacili na hotelové
restaurace a penziony, které nemaji dostateéné zdzemi pro piipravu pokrmil (napf.
hotely, které poskytuji pouze snidané nebo dokonce penziony, které stravu vibec
neposkytuji). Tato zafizeni je nutno presveédCit o propagaci konkrétni restaurace, aby

jejich hosté restauraci navstévovali.

B KIRALOVA, A. (2002, 2006). Marketing hotelovych sluzeb. Praha: Ekopress, s.r.o., str. 97.



Dal$im (pravdépodobné pouze jen teoretickym ptikladem) muze byt navazani
spolupréce s jinou restauraci, kterd ma zcela odliSnou nabidku pokrmu. Tato restaurace
by méla byt vybavena op¢t tiSténymi propagacnimi materidly; obsluhujici personal
restaurace by tak mohl doporucit zédkaznikovi restauraci jinou s odliSnou nabidkou

pokrmtl, napojii nebo eventovych aktivit.

Je vSak diskutabilni, zdali toto v Ceském trznim prostiedi existuje, protoze kazda
restaurace disponuje vlastnim zdzemim gastronomickych sluzeb a bude usilovat o téhoz

zakaznika i v nasledujicich dnech.

233 Catering

Podle Smetany a Kratké'® cateringové sluzby znamenaji poskytovani stravovacich
sluzeb, které se uskutecnuji zpravidla v objektu objednavatele. Tyto sluzby zahrnuji
zasobovani, pfipravu a dodavku jidel. Jednd se o zajiSténi stravovani v letadlech,

zavodni stravovani, ale i rautové banketni sluzby pfi riznych vyznamnych udalostech.

V tomto ptipad¢ lze komunikovat na tyto subjekty a konkrétni restaurace je tak mize
nekterymi pokrmy zasobovat. Restaurace muze piipravovat pizzy, bagety, Cerstvé salaty
¢i cukrarské vyrobky a témto subjektim je dodavat. Dalsim piipadem se muze jednat
o komunikaci na jidelny v podnicich, které rovnéz nedisponuji dostatecnym zazemim

pro ptipravu pokrmi, ale 1 penziony a hotelové restaurace.

Pokud restaurace disponuje i cateringovymi sluzbami, mizZe spolupracovat i s jinymi
cateringovymi spole¢nostmi a tyto sluzby jim poskytovat. Toto cateringové restauracni
zatizeni mize disponovat financné lepSimi vyrobnimi vstupy (mé vyhodné podminky
pii ndkupu surovin a ndpoju) a distribuovat tak své cateringové sluzby kone¢nym
zdkaznikiim pfes jiné cateringové spolecnosti. Nemusi vSak tyto sluzby zajiStovat
v plném rozsahu, ale pouze dil¢imi ¢innostmi, které jsou pro ndkup jinou cateringovou
spole¢nosti vyhodné. Ptikladem mulZe byt vyrobna cukrarskych vyrobkd, které jsou
jinym cateringovym spole¢nostem distribuovany. V podstaté¢ se opét jedna o B2B

komunikaci.

¥ SMETANA, F., KRATKA, E. (2009). Podnikdni v hotelnictvi a gastronomii. Praha: Fortuna, str. 16.



Je vSak diskutabilni, zdali jiné cateringové spoleCnosti maji divod téchto sluzeb
vyuzivat, protoze je pravdépodobné, ze vétSina cateringovych spolecnosti disponuje
vlastnim zdzemim — vyrobnami, restauracemi, kde sami pokrmy pfipravuji, bali

a distribuuyi.

234 Aktuality z oblasti HORECA

Vydavatelstvi 1.Press Real Group, spol. s r.o. se od roku 2005 vénuje vydavani n¢kolika
odbornych casopisi ze segmentu HORECA; tyto cCasopisy jsou distribuovany
odbornikiim a profesionalim z oblasti gastronomie (restaurace a cateringové sluzby),

hotelnictvi a cestovniho ruchu.

Jedna se napt. o Casopis Svét Gastro a Hotel, Casopis Svét HORECA nebo Svét
Gastronomie Hotelnictvi. Tyto Casopisy se dostavaji do mnoha restauraci, hotelt, bara,
lazni, kavaren a odbornych $kol v Cechach. Jsou distribuovany rovnéz cateringovym
spole¢nostem. Ctenditim piinaseji fadu novinek, zajimavosti z oblasti hotelnictvi
a gastronomie, informuji o akcich a soutézich, v kazdém C¢isle je kapitola vénovana
nekterému odbornému tématu, které piinasi fadu novych informaci, upozoriiuje na nové
trendy a poznatky. Zvefejiiuje kontakty na nové dodavatele segmentu HORECA, lze

vyuzit i moznosti vlastni inzerce pfipadné z inzeratl Cerpat.

2.4 Nizkonakladovy marketing

Smyslem nizkondkladového marketingu je eliminovat vysoké marketingové naklady na

reklamu a dal$i marketingové aktivity, mnohdy neefektivné a neu¢inné investované.

Podle Cichovského'® podstata nizkonakladového marketingu spociva v realizaci jen
takovych aktivit, které podnikatelim, firmam nebo neziskovym organizacim nabizi trzni

nebo netrzni ptilezitosti bez korupce, lobbingu a korupcniho sponzoringu.

1 Nizkondkladovy marketing pro praxi v dobé hospoddiské recese [online]. Praha : 2012 [cit. 2012-08-01]. Dostupné z WWW :

<http://www.marketingovenoviny.cz/? Action=&Limit_n=132>.


http://www.marketingovenoviny.cz/

»wZakladem je nizkondkladove ziskavani informaci a zase informaci o trech oblastech,

v V] v . ’ . «l6
tedy o trznich prilezitostech, inovacich a konkurenci. “

Podle tviirce pojmu Guerilla marketing pana Conrada Jay Levinsona'’ je marketingem
kazdy kontakt spoleCnosti s kymkoliv ve vné&jSim svété, ale neznamend to vzdy

investovat hodn¢ penéz.

A pravé Guerilla marketing mad maximalné¢ vzbudit zdjem zdkaznika pfi omezeném
rozpo¢tu na reklamu. ,,Guerilla marketing je marketing zaloZeny na necekanych,
neobvyklych  pristupech, nastrojich, kombinacich, obvykle nizkonakladovych,
uplatiiovanymi spise mensimi spolecnostmi. “'*

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

efekt exponencidlné rostly. “!°

Je to jedna z nejlevnéjSich forem nizkonékladové techniky.

Obrovsky rozmach virdlniho marketingu nastal srozvojem a rozsifenim internetu.

E-mail, blogy, diskuze, socidlni sit¢ ptimo vybizeji k rychlé propagaci.

Uspésnost viralniho marketingu (n€kdy se také pouziva terminu ,,kladného slova z Gst*)
spo¢iva v tom, Ze znadme podnik, ktery ndm zaslal e-mail a my ho povazujeme za
zajimavy. Preposleme ho svym zndmym. Vedle toho existuje také tstni podani, v tom

pfipad¢ informujeme Gstné své zndmé o podniku a sluzbach, které podnik provozuje.

v r

Nejlevnéjsim zptisobem nizkondkladové komunikace je ustné Sitena povést neboli word

of mouth. Komunikac¢nim néstrojem je spokojeny zakaznik.

' Nizkondkladovy marketing pro praxi v dobé hospoddiské recese [online]. Praha : 2012 [cit. 2012-08-01]. Dostupné z WWW :
<http://www.marketingovenoviny.cz/?Action=&Limit n=132>.

" LEVINSON, J.C. (2009). Guerrilla Marketing. Brno: Bizbooks, str. 5.

'8 KOUDELKA, I., VAVRA, O. (2007). Marketing. Principy a ndstroje. Praha: Vysoka §kola ekonomie a managementu, str. 223.

1 BLAZKOVA, M. (2005). Jak vyuzit internet v marketingu. Praha: Grada Publising, a.s., str. 94.
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Mezi dalsi formu Guerilla marketingu patfi Buzzmarketing, ktery se snazi vyvolat
rozruch a diskusi ohledné produktu ¢i sluzbé. Rozruch 1ze vyvolat napt. spoluticasti na

akci popularni osobnosti.

2.5 Jak pripravit reklamni kampan

Cilem reklamni kampané je zaujmout a piesvédCit zdkaznika. V dneSnim svété jsou
v8ak vSichni vystaveni neuvéfitelnému tlaku reklamnich aktivit. Denné se kazdy setka
s obrovskou nabidkou reklam zrozhlasu, televize, znovin a Casopisii, z vykladnich
skiini, zinternetu ¢i telefonu, venkovni reklamy a fadou dalSich. Spotiebitel se
samoziejme viuci témto obrovskym tlaklim médii instinktivné brani. Chtéji-li podniky se

svymi produkty €1 sluzbami uspét, musi zaujmout kreativitou své nabidky.

Podle Kiralové® by mél podnik pii pripravé komunikaéni kampané postupovat

nasledovné:
- Stanovit cile kampané
- Sestavit rozpocet
- Vybrat cilovou skupinu, na kterou se chce zaméfit

- Stanovit pozadavky pro agenturu (pokud se tedy podnik rozhodne uskutecnit

provést nékteré komunikacni aktivity prostiednictvim agentury)
- Formulovat komunika¢ni sd€leni
- Rozhodnout o pouziti pre-testii
- Vybrat média

- Pribézné kontrolovat a monitorovat vysledky kampané

P KIRALOVA, A. (2002, 2006). Marketing hotelovych sluzeb. Praha: Ekopress, s.r.o., str. 138.
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Jak bylo uvedeno, prvnim krokem pfti pfipravé reklamni kampané je stanoveni jejiho
cile. Podle Vysekalové a Mikese?' se rozliguji cile ekonomické (zvyseni obratu, zvyseni
zisku, zvySeni trzniho podilu, udrzeni podilu na trhu, zavedeni inovovaného nebo zcela

nového vyrobku nebo sluzby).

2

- /2 ;17 . . r ’ vy r ;o , 71,0 v
Kiralovd™ uvadi mimoekonomické cile zaméfené na chovéani zakazniki (zména

v postojich, ndzorech, trendech mysleni nebo informovanosti klienta apod.).

Dal$im krokem pii piipravé reklamni kampané je stanoveni vySe disponibilnich
finan¢nich prostfedkl. Rozpocet 1ze ptizptisobit umérné konkurenci, pouzit na zakladé¢

zkuSenosti z pfedchozich let nebo ptihlédnout k doporuc¢enim reklamni agentury.

Podle Jakubikové® existuje pro stanoveni rozpo&tu na reklamni kampaii nékolik

nasledujicich metod:

- metoda zbytku neboli metoda toho, co si podnik mtize dovolit

- metoda procenta z obratu (modifikaci miize byt procento ze zisku): je pomérné
jednoducha. Firmy obvykle pevné stanovi procento z obratu, které bude na
reklamu vyclenéno. Pfi pouZiti této metody dochéazi k nasledujicimu paradoxu:
v piipad¢, ze se firm¢ dafi a dociluje vysokého obratu, disponuje pomérné
vysokou c¢astkou na reklamu, v ptipad¢€, Ze se ji nedafi a potiebovala by zvysit
své reklamni usili, aby dosahla vysSiho obratu, ma paradoxné na reklamu
k dispozici prostredkii mélo

- metoda podle cilti: zdanlivé je ucinnéjsi metodou stanoveni rozpoctu nez
pfedchozi dvé metody. Nardzi ale na problém urceni, zda cild bylo skute¢né
dosazeno pomoci reklamy

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

rozpocet na reklamu

Vsechny dil¢i ¢innosti, které je potieba stanovit pii piipravé komunikaéni kampané

budou aplikovany v analytické ¢asti této prace.

2l VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2010). Reklama, Jak délat reklamu. Praha: Grada Publising, a.s., str. 33.
2 KIRALOVA, A. (2002, 2006). Marketing hotelovych sluzeb. Praha: Ekopress, s.r.o., str. 138.
2 JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: Grada Publising, a.s., str. 253.
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2.6 Metodika prace

Pro ptipravu teoretické Casti této prace bylo vyuzito vyhledavani sekundarnich dat,
(tj. dat, ktera jiz nékde existuji) v knihovnach, na internetu pies vyhledavaé Google
a Seznam, prohledana byla datab4dze ProQuest; soucasti vyhledavani literarnich zdroji
bylo vypracovani reSerSe Narodni technickou knihovnou v Praze pfimo k tématu
komunikace restaurace versus segment HORECA; bohuzel vSak ktomuto tématu
konkrétni literatura neexistuje, proto byla v praci pouzita literatura obecna z oblasti
cestovniho ruchu a gastronomie, literatura o tvorbé reklamni kampané a reklamé

v gastronomii.

Dal§im zdrojem vyhledavani informaci a ziskani piedevs§im kalkulaci pro pfipravu
nékterych reklamnich aktivit byla komunikace se spole¢nosti ADD Hospitality
Consulting se sidlem v Usti nad Labem, Nova 26. Tato spoleénost poskytuje

konzultantské sluzby v oblasti gastronomickych sluzeb.

S vyuzitim internetu bylo zjisténo vydavatelstvi, které vydava Casopisy zabyvajici se
oblasti gastronomie a propagaci v segmentu HORECA. Na ziklad¢ informaci, v jakém
nakladu redakce casopisy vydava, bylo navrzeno vramci komunika¢ni kampané
inzerovat v jednom zminénych Ccasopisi, ktery je dodavan zékaznikim segmentu

HORECA.

Pii sestaveni koncepce reklamnich komunikacnich aktivit restaurace Mexiko
v praktické ¢asti jsou aplikovany postupy vychazejici ptimo z uvedené literatury Jak
pripravit reklamni kampai; jednotlivé propagacni aktivity jsou odlivodnény a opiraji se
o pifedbézny prizkum. Telefonickym dotazovanim v hotelech je nutné ovéfit, zdali tento
subjekt pfijme pozvani na raut do restaurace. Osobnim dotazovanim v ndhodné
vybranych hotelech bylo nutné provéfit, zdali tito zdkaznici provadi podobné
propagacni aktivity. Pfi rozhodnuti inzerovat ve zminéném casopise byl zjistén naklad,
v jakém casopis a v jakych obdobich vychdzi. Pii feSeni koncepce propagacnich aktivit
vyuzivajici internet (food blogy, SEO optimalizace, Facebook) se autorka této prace

opfela o fakt, Ze internet je t€¢innym a méfitelnym komunikac¢nim prostiedkem.
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Rozpocet na propagacni aktivity tradicni formou byl stanoven jednou ze zminénych
metod - jako 2% podil z celkového ro¢niho obratu. Obrat restaurace byl stanoven
orientacné na zakladé osobniho prizkumu a odhadu utraty hostii v podobné restauraci
v centru Prahy. Toto vlastni primarni Setfeni informaci bylo uskutecnéno z toho ditvodu,
ze nebylo mozné tato data ziskat pouhym dotdzanim manaZzera restaurace. Tato data
jsou pro kazdy podnik citlivd a utajeni téchto dat je konkuren¢ni vyhodou kazdé

restaurace. Kapacita mist restaurace byla zjiSténa dotazanim.
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3 Analyticka/prakticka ¢ast prace

3.1 Vychozi pozice restaurace Mexiko

Restaurace, pro kterou bude navrZena koncepce reklamni kampané, je fiktivné
vytvofena restaurace. Jedna se o ,,steak restaurant™ s nazvem Mexiko a je lokalizovana

v centru Prahy v Ostrovni ulici. Kapacita restaurace je 200 mist.

Rocni obrat restaurace Mexiko je orientacn¢ 21 mil K¢. Tento obrat byl stanoven na
zaklad¢ terénniho prizkumu autorkou této prace. Prizkum byl provadén v restauraci
Colloseum ve Vodickové ulici dne 11.srpna 2011 (restaurace maji stejnou kapacitu
mist, ceny pokrmil a napojti jsou rovnéz stejné). Pozorovanim v dobé€ od 11:00 do 14:00
a vdobé od 18:00 do 22:00 jsem zjistila orientacné: pocet zakaznikl, utrata
jednotlivych zdkaznikd. NiZze uvedena tabulka dokladd vypocet ro¢niho obratu na
zaklad¢ zjisténych 0daji v uvedeném dni. Uvedena ttrata je orientacni, zaokrouhlena

a v nékterych pripadech odhadovéana:

Tabulka 1 Pruzkum — navstévnost/utrata

Cas Pocet osob (orientacné) Utrata v K¢ (orientaéné) | Celkem v K&
11:00-14:00 150 150 22 500
18:00-22:00 100 300 30 000
14:00-18:00 60 (odhad) 90 (odhad) 5400
Celkem denni obrat 57 900
Ro¢ni obrat x 365 dnti 21 133 500
Zdroj: Vlastni.

M¢ésiéni mzdové ndklady Restaurace Mexiko uvadi nésledujici tabulka:

Tabulka 2 Pocty zaméstnanct a jejich mzdy

Pozice pocet hruba mzda celkem

Séfkuchai 1 35 000 K¢ 35 000 K¢

Vedouci smény 2 30 000 K¢ 60 000 K¢

Kuchat 3 25 000 K¢ 75 000 K&

Cignik 8 20 000 K¢& 160 000 K¢
Pomocné sily v kuchyni 4 14 000 K¢& 56 000 K¢

Celkem 18 386 000 K¢

Zdroj: ADD Hospitality Consulting.

Majitel restaurace ma restauraci pronajatou na dobu 5 let a mési¢ni ndjemné Cini

100 000 K¢&. DalSimi néklady jsou energie, za které najemce zaplati mésicne 150 000
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K¢. Tyto uvedené néaklady byly poskytnuty agenturou ADD Hospitality Consulting

a odrazi tak redlné ceny uvedenych sluzeb v oboru gastronomie.

Celkem tyto néklady orientacné ¢ini 636 000 K¢. Mésicni obrat je 1 761 125 K&. Hruby
zisk (mési¢né) se tak pohybuje kolem 1,1 mil K&. Cisty zisk po odpoétu dani, socialniho
a zdravotniho pojisténi a dalSich rezijnich ndklada (suroviny, zbozi, népoje atd.) je
daleko nizsi. Je vSak nutno uvést, Ze toto je marketingovd prace, jejimz cilem je
orientacné ukdzat (dolozit), Ze restaurace je vydéle¢nd, uspesna, nachdzi se ve fazi ristu,

kdy podle Jakubikové**:

roste vyrazn¢ objem prodeje

- pocet poptavajicich zakaznikt stale roste

- roste mnozstvi produkce

- zisk nartsta

- prvni kupujici uskuteciiuji opakované nakupy, k nim se ptipojuji dalsi zdkaznici
- na trhu sili konkurence atd.

Zivotni cyklus sluzeb zobrazuje obrdzek nize a je zde vyznacena pozice restaurace

Mexiko.

2 JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publising a.s., str. 175.
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Obrazek 2 Zivotni cyklus sluzeb

obrat
soucasna pozice
restaurace Mexiko
Zdroj: Vlastni t
ror Viastnl: zavadeéni rust zralost tpadek

Cilem restaurace (jak jiz bylo uvedeno) je zvySit navstévnost s ohledem na kapacitu
mist restaurace (200 mist) a tim dovrSit vyssi ziskovosti (od vyzna¢eného bodu na

obrazku smérem k vrcholu).

Restaurace Mexiko je zaméfena na piipravu steakll na grilu, v nabidce lze nalézt

i mezinarodni a tradi¢ni ¢eskou kuchyni.

Restaurace disponuje détskym koutkem, nabizi mnoho eventovych aktivit a pfidanych
hodnot pro zdkaznika (WIFI zdarma, k lahvi sektu jahody zdarma, ke sklenici vina
mandle zdarma), pofada nedé€lni brunchové aktivity (= ned€Ini rautové obeédy tematicky

zamétené, napf. italska, fecka, japonska kuchyné aj.), patecni grilovani atd.
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3.2 Reklamni kampan

V nasledujicim textu bude vytvotfena koncepce reklamni kampané dvéma zptisoby.
Tradi¢ni forma kampané dovoli majiteli restaurace Mexiko investovat do propagace
orientacné 400 000 K¢&, coz je 2% z celkového ro¢niho obratu. Dalsi zplisob propagace
bude feSen nizkondkladovou formou, kdy do komunikac¢nich aktivit bylo stanoveno

necelych 30 000 K¢.
Cilem kampané je dosazZeni vysSiho zisku na zéklad€ zvySeni navStévnosti podniku.

Jednotlivé komunikac¢ni aktivity budou casové vymezeny; u kazdého ptikladu bude

vymezen ¢as, kdy konkrétni aktivita bude probihat.

Vsechny propagacni aktivity musi byt fizeny a po celou dobu monitorovany. V piipade
neodpovidajicich vysledki musi byt konkrétni aktivita pfehodnocena a piipadné

pozastavena.

Uvedené aktivity budou odivodnény, pro¢ je dobré investovat pravé do téchto

komunikac¢nich aktivit.

Cilovou skupinou, na kterou kampan bude komunikovana je zminény segment

HORECA (hotely, restaurace, cateringové spolecnosti).

V zavéru bude vytvorena koncepce na vyhodnoceni Gi€innosti reklamni kampané.

3.2.1 Tradi¢ni forma kampané

Raut pro hotely, penziony, hotelové restaurace

Vzhledem k tomu, ze v této praci je cileno na subjekty HORECA, které maji v kone¢né
fazi ptivést restauraci Mexiko kone¢ného zakaznika, bude prvni tradi€ni aktivita cilena

na hotely, penziony, hotelové restaurace.

Bude se jednat o pozvani vzdy 2 zaméstnancii hotelli a penzionli (nejlépe osoba
z concierge, popi. recepcni) na raut do restaurace Mexiko. Raut bude oziven eventovou

aktivitou — barmanskou show. V gastronomii je kladen daraz na zazitek, emoce
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zakaznika, hosté ocekavaji milé¢ pirekvapeni, nejen co se kvality podavanych jidel
a kulinafského uméni tyce. Toto je divodem, pro¢ se majitel restaurace rozhodl

usporadat tuto eventovou aktivitu pii propagaci svych sluzeb.

Pozvani probéhne e-mailovou formou. Soucasti pozvanky bude 1 Zadost o potvrzeni
ucasti véetné poctu osob. Tim majitel restaurace Mexiko ziska informaci, zdali vibec
o danou aktivitu maji zaméstnanci subjekti HORECA zdjem, zlc¢astni-li se a v jakém
poctu pfijdou. Soucasti veCera bude kratké predstaveni restaurace Mexiko (nabidka
jidel, vlastni cukrafska vyroba, ptidana hodnota pro zdkaznika, nedéIni brunche, pate¢ni
veCery s grilovanim na otevieném ohni, détsky koutek s hlidanim déti zdarma,
informace o webovych strankach vcetné tisténych propagacnich materiali a kontaktd na

restauraci).

Kontakty na hotely a penziony majitel restaurace Mexiko vyhledd na internetu pies
webovou stranku www.hotely.cz; vybér hotelll a penzionti provede majitel s ohledem na
jejich ubytovaci kapacitu. Zaméti se vSak zvIlasté na ty, které disponuji vyssi lizkovou
kapacitou, odtud lze totiz ziskat vice potencialnich zakaznikd. Dilezitym faktorem pfi
vybéru hotell bude i to, Ze majitel se téz zaméfi na takové zafizeni, které nedisponuji

vlastnim stravovanim (penziony, hotely, které nabizi pouze snidang).

Pozvéankou bude obeslano 100 ubytovacich zafizeni z Prahy 1 (pfedev§im objekty
blizké restaurace Mexiko). Akce probéhne 1 na zacatku mésice biezna (jeden vecer od
19:00 hodin). Nacasovani akce a zviditelnéni restaurace Mexiko subjekttim HORECA
pied hlavni turistickou sezonou (pocinajici velikonocnimi svatky a pokracujici mnoha

svatky v kvétnu) je velmi dilezité.
Néklady spojené s touto aktivitou uvadi nasledujici tabulka:

Tabulka 3 Naklady na propagacni akci

Nékladova cena surovin pro pfipravu rautu a odhad konzumace napoji | 30 000 K¢
200 osob, 150 K¢&/os.

Grafické zpracovani pozvanky 3 000 K¢
Obalky, dopis A4, postovné 1200 K¢
Darek pii odchodu hostii 200 x 100 K¢/os. 20 000 K¢
Naklady celkem 54 200 K¢

Zdroj: Vlastni.
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V zéavéru vecera budou zaméstnanci hotelli a penzioni pozaddani o vyplnéni kratkého
dotazniku. Majitel restaurace Mexiko tak ziska prvni reakci o spokojenosti, kterd mtze
byt ptislibem pro ocekdvany a planovany rast poctu navstévnika a zisku. Odmeénou za

vyplnéni dotazniku bude maly darek.
Dotaznik uvadi nasledujici spektrum otazek:
1) Libi se Vam prostory restaurace Mexiko?

2) Zaujala Vas nabidka nedé€lnich brunchti, grilovani na otevieném ohni kazdy

patek?
3) Byli jste spokojeni s pfipravenym rautem (chutnalo Vam)?
4) Doporucite restauraci Mexiko Vasim hotelovym hostim?
5) Jakou ubytovaci kapacitou disponuje hotel/penzion, v kterém jste zaméestnan/-a?

6) Vase ostatni naméty, pfipominky:

Majitel restaurace vSak v ramci této aktivity musi vynalozit naklad na tisk brozur
restaurace a postovné spojené s distribuci po hotelech a penzionech. Souc¢ésti brozury
(prospektu) restaurace bude odstiihnutelny kupon na 5% slevu pifi navstéve
a konzumaci. Uplatnénim tohoto kuponu pfii placeni si tak majitel ma moznost proveftit

ucinnost smérovani komunikace na subjekty HORECA.

Terénnim prizkumem (osobnim dotazovdnim ve vybranych hotelech v centru Prahy,
ktery probéhl ve dnech 30. a 31.7.2012) bylo zjisténo, ze hotely sami takovéto
propagacni aktivity provadeji, zamétuji se téz na distribucni mezi€lanky, které jim pak
pfindseji vice zédkaznikl. Cili na incomingové cestovni kancelafe nebo firmy. Jedna se

opét o B2B komunikaci.
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Prizkum v konkrétnim hotelu byl ¢asoveé nenarocny — polozeny byly pouze 3 otazky:

- Provadite propagacni aktivity typu B2B, které by propagovali Vase hotelové

sluzby a mohly Vam tak ,,pfivést* zdkaznika?
- Jaké?

- Proc?

Vsech 20 oslovenych hoteldi uvedlo, Ze jedna z dilezitych cilovych skupin zékaznikl
jsou firmy a incomingové kanceldie a pravidelné pro prislusné zastupce téchto
spolecnosti pofadaji slavnostni vecer v hotelu (min. 1 ro¢n¢). Dlivodem, pro¢ je kontakt
»face to face® s prislusSnymi osobami nejucinngjsi, jejich uspokojeni, pozornost hotelu
a kvalita nabidky pfipravovanych pokrml je poté$i a je motivaci, pro¢ dany hotel
pfipadné restauraci doporucit k navstéveé. Nékteti dodali, Ze tuto akci je tfeba opakovat
a o tyto ,,zékazniky* ve form¢ distributort ,,konecnych zdkaznika* pecovat. Jedna se

o pripominkovou propagaci na distribucni subjekt.

Proto je zde uvedena tato propagacni aktivita, jelikoz se jedna o obdobny ptipad; jedna
se opét o komunikaci na distribu¢ni subjekt, ktery restauraci Mexiko ptivede konecného

zakaznika.

Mailing na ostatni vybrané hotely a penziony

Dalsi propagaéni aktivitou, kterd bude mifena na hotely, hotelové restaurace a penziony,

a to z celé Prahy, bude mailingova akce.
Bude obeslano 500 hotelii véetn€ penzionli (nahodny vybér hotelii a penzionii v Praze).

Mailing bude zajistén prostfednictvim spole¢nosti ADD Hospitality, ktera zajisti adresy
500 adres hotelli vcetné penzionli (na zéklad¢ piedvybéru provedenymi majitelem
restaurace Mexiko). ADD Hospitality provede tuto reklamni akci (tj. Stitkovani
a osazovani obalek propagacnim prospektem, tiSt€énou pozvankou a slevovym kuponem

na konzumaci v hodnoté 200 K¢) kompletn¢ véetné distribuce.
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Tato aktivita (mailing) probéhne ve druhé poloviné mésice kvétna. Dlivodem je opét
zviditelnit se subjektim HORECA pfed letni turistickou sezonou. Navstévnici Prahy
pfevazné zahrani¢ni turisté vyuzivaji jak mimosezonni ceny ubytovani (obdobi ¢ervenec

a srpen), tak i slevy leteckych spolecnosti.
Néklady spojené s touto aktivitou uvadi nésledujici tabulka.

Tabulka 4 Naklady na mailing

Obalky 500 ks x 1 K¢ 500 K¢é
Stitkovani 500 ks x 1 K& 500 K&
Tisk pozvanek A4 500 ks x 1 K¢ 500 K¢
Vlozeni pozvanky, kuponu, brozury do obalky

500 ks x 1 K& 500 K¢
Slevové kupony na konzumaci ve vysi 200 K¢

500 ks x 200 K¢ 10 000 K¢&
Postovné 500 ks x 14 K¢ 7 000 K¢
Celkem 19 000 K¢&

Zdroj: Vlastni.

Slevovy kupon obsahuje pozadavek ptedbézné rezervace. Tak majitel ziska pottebnou
informaci o poctu a Gcasti, vyhradi si potiebny cas pro tyto osoby, restauraci je provede,

sezndmi je osobné s veSkerymi sluzbami a specialnimi akcemi restaurace.

Pted spusténim pomérné nakladné mailingové akce je nutno potvrdit jeji opodstatnéni
a vyloucit tak neefektivnost vynalozenych finan¢nich prostiedkli. Majitel restaurace
(ptipadn€ za pomoci personalu) provede telefonické Setfeni, aby zjistil predbézny
zdjem. Eliminuje tak moZzné negativni ohlasy. V tom spociva fizeni a sledovéani
komunikacnich aktivit. Potvrdi-li se zdjem vétSinovy, vydd pokyn ke zpracovani

a provedeni akce jiz vybrané agentuie.

V obou jmenovanych piipadech reklamnich aktivit na hotely a restaurace je nutno
zajistit dostate€né mnozstvi propagacnich materiali tiSténych vicejazyéné (vcetné
jazyka Ceského), aby byl dostupny v informacnich boxech hotelt ptipadné ve stojancich
na recepci. Potencidlnim zdkazniklim z fad hostli musi poskytovat zakladni informace,
vyobrazeni, adresu, kontakty, mapku sumisténim restaurace ptipadné jeji

charakteristiku. Hotelovému personalu slouZzi jako material pfipominkovy.
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Brozury budou vytistény v ndkladu 50 000 kust (jedna se o opakovany tisk), naklady na
dotisk 1 kusu — 2 K¢&, celkem 100 000 K¢. Pfedpokladané néklady na poStovné Cini
80 000 K¢&. Naklady celkem 180 0000 K¢. Opravdu nezanedbatelné finan¢ni naklady.
Pro hotelové zaméstnance — distributory nasich sluzeb je ovSem nutnosti mit propagacni

material neustale k dispozici.
Inzerce

Dalsi reklamni aktivitou této restaurace bude propagace formou inzerce v ¢asopise Svét
Gastro a Hotel. Tento Casopis je distribuovan gastronomickym zafizenim, ubytovacim
zafizenim, dodavatelim, Skolam a v malé mife zdjmovym organizacim nebo také
krajskym zastupitelstvem v Cechach. Vychazi formou &tvrtletniku, tj. 4 x do roka

v ndkladu 7000 ks. Struktura ¢tenaiti uvedenych subjekti je nésledujici:

Tabulka 5 Struktura ctenarti Casopisu Svét gastro a hotel

Gastronomicka zafizeni 51 % | 3500 restauracnich zafizeni
Ubytovaci zafizeni 40 % | 2800 hoteld/penzionti
Dodavatelé 6 % 420 dodavateli

Skoly 2% 140 $kol

Ostatni (z4jmové organizace, krajska zastupitelstva) | 1 % 70

Zdroj: Vydavatelstvi ¢asopisu 1.Press Real Group, spol. s r.o.

Restaurace Mexiko vyuZije moznosti inzerovat v tomto ¢asopisu 4 x v roce; cena jedné
inzerce je 22 000 K¢ pfi vyuziti plochy inzerce 1/3 strany formatu A4. Cena je aktudlni

pro tento rok 2012 a uvedlo ji téz vydavatelstvi tohoto ¢asopisu.
Celkova cena inzerce v ¢asopise Svét Gastro a hotel je 88 000 K¢.

Zatazeni této propagacni aktivity je ovSem odivodnéné. Celych 91% je dodavano prave
subjekttim HORECA (hotely, restaurace), na které je cileno a komunikovano.
Jednoduchym vypoctem lze ziskat investici na 1 subjekt: 88 000 K¢ / 91% (6 300) =
13,96 K¢.

Je tieba zohlednit fakt, ze Casopis se distribuuje po celé Ceské republice. Pro ugely
lokalni propagace bude tedy zjisténo, jaké mnozstvi vytiskl je distribuovano piimo

v Praze. Majitel na zaklad¢ Setfeni ziskd informaci, kterym zafizenim je casopis
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dodavan. Tyto udaje (kontaktni adresy) vyuzije pro dal§i marketingové ucely. Pro

doplnéni casopis Svét Gastro a Hotel vychédzi v mésici inor, duben, ¢erven a fijen.

Obrazek 3 Ukdézka inzerce v asopise Svét Gastro a Hotel

|
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Zdroj: Vlastni.

Food blogy

Vzhledem ktomu, Ze je internet dobrym propagacnim ndastrojem a to uU€innym
a méfitelnym, dalSi navrzend aktivita bude patfit food blogiim. Restaurace Mexiko musi
projevit zajem o to nebyt v pasivité vici food blogim. Jednd se o rizné servery
o jidlech, restauracich, labuznicich a kulinatském umeéni. V podstaté se jednd o servery,
na které pfispivaji nezavisle bud’ pfimo novinafi nebo labuznici. Tyto clanky
o restauraci nelze zaplatit, funguji jako public relations aktivita. Jednim z téchto
nezavislych servert Ize uvést www.scuk.cz. ,,Scuk je pritvodce po mistech, kde se dobre

.7 . {(25
Jji a nakupuje.

3 Co je scuk [online]. Praha : 2012 [cit. 2012-02-28]. Dostupné z WWW : <http://WWW.SCUK.CZ /o-scuku>.
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,,Na Scuku vidite pouze dobré podniky, at' uz jde o Feznictvi nebo treba restaurace. Co

’ Y . . Vo T e o . o v r 26
to znamend? Ze jsme je alespon jednou navstivili a ohodnotili je jako nadpriumeérné.

Pokud se restauraci podafi proniknout na takovéto servery, restaurace nema zadné
marketingové investice. Food blogy jsou zajimavé nejen pro konecného zékaznika, ale

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

Dalsimi ptiklady food blogl jsou webové stranky grand-restaurant.cz, restaurace.cz,
DoMeésta.cz. ,,Zalistovani“ na téchto serverech je zdarma. Je vyhodné pro restauraci,
pokud se dostane do zorného pole zajmu a labuznici o ni sami napiSou. Na téchto
strankach lze nalézt mnoho restauraci vcelé Ceské republice véetné recenzi

a hodnoceni.

Bez zajimavosti neni ani server s ndzvem www.kohoutkova.cz, kde nalézt restaurace
podavajici zdarma vodu z kohoutku. Stali a vérni zdkaznici tuto ne zcela béznou sluzbu

jisté oceni.

Dalsim referen¢nim serverem o restauracich je placeny server www.lunchtime.cz. Tato
¢astka bude zahrnuta do marketingovych naklada reklamni kampané restaurace Mexiko.
Castka za zalistovani na tento server je orienta¢né 4 000 K& na rok (tuto cenu poskytla
agentura ADD Hospitality Consulting). Zde lze nalézt poledni menu restauraci

v kterékoliv &asti Ceské republiky a to i v anglické verzi.

Cilovou skupinou webového portalu lunchtime.cz je nejen individudlni klientela, ale
i zahrani¢ni turisté a obchodnici, ktefi travi sviij pobyt v Ceské republice. Pfedmétem
z4yjmu této prace jsou piedevSim navstévnici, ktefi maji svlij pobyt v nékterém
z prazskych hotelii. Dle statistik uvedenych na www.lunchtime.cz za rok 2011

registroval tento portal 282 000 vstuptl z fady zahrani¢nich turistii nebo obchodnikd.

V zZebricku zemi vede s prehledem Némecko, nasleduje Velka Britanie, USA a dalsi

zem¢. Nasledujici tabulku ukazuje ptistupy na Lunchtime.cz z jednotlivych zemi.

2 Co je scuk [online]. Praha : 2012 [cit. 2012-04-22]. Dostupné z WWW : <http://WWW.SCUK.CZ /o-scuku>.
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Tabulka 6 Zebiiek navitévnosti zemi (navitévnost od 20.11.2010 do 20.11.2011)

1 Némecko 72 161 navstév
2 Spojené Kralovstvi 59 364 navstev
3 Spojené Staty 38 641 navstév
4 Slovensko 25 786 navstev
5 Italie 25 130 navstév
6 Rakousko 22 097 navsteév
7 Francie 20 284 navstév
8 Rusko 18 673 navstév

Zdroj: Lunchtime.cz

Restaurace Mexiko musi motivovat a naucit subjekty HORECA ktomu, aby
navstévovaly tyto stranky kazdy den pro vybér vyhodného poledniho menu pro své
hosty. Vzhledem k existenci chytrych mobili se tak zahrani¢ni klientela snadno mize

naucit vstupovat na tento portal pravideln¢.

Portal www.lunchtime.cz rovnéz sleduje a vyhodnocuje nejvice oblibené
a navstévované prazské restaurace. Toto je pro majitele restaurace dulezitym faktorem

pro méefeni u¢innosti vynalozené investice do tohoto portalu.

SEO optimalizace

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

v prekladu znamené optimalizace internetovych stranek pro internetové vyhledavace.

Recepcni hotelu, popt. concierge (=poskytuje sluzby hotelovym hostim) musi mit
moznost ptes internetovy vyhledava¢ vyhledat a doporucit zdkaznikovi restauraci. Pii
zadani klicového slova steak restaurant se v nabidce zobrazi Restaurace Mexiko. Jinymi
slovy, kdyz navstévnik, zdkaznik, v ptipadé této prace recep¢ni hotelu, provozni nebo
majitel hotelu zada kli¢ové slovo pro vyhledavani webovych stranek restauraci (napf.
restaurace na Praze 1 nebo steak restaurant), zdali se mu vibec v nabidce zobrazi
restaurace Mexiko a na kolikatém misté. V nabidce se restaurace Mexiko muze zobrazit,
ale mize byt az v potadi 25., na které se navstévnik ani uz nedostane, protoze pro n¢j
pfedchozi nabidka restauraci bude dostacujici. SEO optimalizaci 1ze zvySit navStévnost

webovych stranek a tim tak zisky podniku.

26


http://www.lunchtime.cz/

,,SEO optimalizace je v dobé soucasnych internetovych technologii diilezitd soucast
podpory navstévnosti webu. Ziskani vysoké a kvalitni navstévnosti vyZaduje nasazeni
profesionalnich metod optimalizace vSech faktoru stranek. Vice navsteévnikii stranek
znamena vyssi procento ziskani klientu, zakdazek nebo vyssi trzby v ramci internetového
obchodu.“?” Posledni citovana véta viak nemusi byt vzdy pravdiva, je nutné brat
v potaz, ze ne vzdy podnik bude usilovat jen o masivni navstévnost webovych stranek,

ale o kvalitniho zékaznika, ktery podniku v kone¢ném diisledku pfinese zisk.

Podle nabidky firmy Webmint s.r.o. se cena SEO optimalizace pohybuje od 4 490 K¢
meésiéné (cena platna pro rok 2012). Tato cena zaruci restauraci Mexiko umisténi ve

vyhledavacich do 10. mista.

V ramci ptipravy této kampané se restaurace rozhodne investovat do SEO optimalizace

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

Diivodem navrhu této investice do kampané je opét v dillezitosti internetu. Zaméstnanci
segmentu HORECA uzivaji internet kazdy den, kde rychle vyhledaji a ziskaji potfebné

informace a mohou tak doporucit restauraci svym hostiim.

Opét je tato investice méfitelnd, lze ziskat informace o navstévnosti webovych stranek

pfes SEO optimalizaci a majitel restaurace tak ziskéd informaci o uc¢innosti této investice.

Barterovy obchod

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

zbozi nebo sluzby bez pouziti penéz.

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

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

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

hostlim nenabizi stravovaci sluzby kromé snidang.

" Seoptimalizace [online]. Praha : 2012 [cit. 2012-02-28]. Dostupné z WWW : <http://WWW.Seotest.CZ /seo-optimalizace>.
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Jedinym nékladem — investici bude pro restauraci Mexiko néklad na ptipravu jidel

a napoji.

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

provoz hotelu.

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

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

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

budou k dispozici brozury hotelu Mexiko a hotelovi zastupci jej budou propagovat).

3.2.2 Nizkonakladova komunikacni propagace
Facebook

Prvnim piipadem bezndkladové komunikace bude vytvofeni interaktivni skupiny
restaurace Mexiko s nazvem Steak House Prague na jedné ze socialnich siti Facebook.
Socialni sit’ Facebook je totiz idedlni ptilezitosti pro viralni marketing. Diivodem, proc
majitel restaurace rozhodl zalistovat interaktivni skupinu Steak House Prague je ten, Ze
je to zdarma. Dal§im diivodem je fakt, Ze majitel restaurace Mexiko bude spravcem
skupiny a bude zajistovat propagaci pres tuto vytvorenou skupinu. Cilovou skupinou
pro propagaci touto formou budou hotely, jeZ majitel restaurace = spravce skupiny
vyzve ke vstupu do skupiny. Ti pak mohou sledovat déni a aktivity skupiny Steak
House Prague, diskutovat a také zdarma Sifit své doporuceni dalSim. Spravce musi

denné sledovat déni ve skupin€ a tim zisk4 zdarma cenné informace od zékazniki.

To, ze tato skupina existuje, musi restaurace Mexiko komunikovat ptfes své webové

stranky a v tisténych materialech.
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Buzzmarketing

Dalsi aktivitou nizkonakladového marketingu, do které v této praci bude investovano je
koncept fteSeni formou Buzzmarketingu. Bude se jednat o pfipravu steakll se
Stouchanym bramborem a nasledny rozvoz po hotelich na Praze 1. Rozvazka bude

zajisténa majitelem restaurace ve spolupraci s popularni osobnosti.

Bude vybrano 100 hoteld vcetné penzionti (komunikovano bude i na hotelové
restaurace) na Praze 1 a kazdy den se rozvazka uskutec¢ni do 10 hoteli (penziond) po
dobu 2 tydni ve druhé pili mésice ledna. Cilené majitel restaurace Mexiko vybere
meésic leden, protoze hotely a penziony nebudou plné¢ obsazené a receptni hotelu
nebudou tolik pracovné vytizené. Tim by se mohly majiteli restaurace ,,oteviit dvere*
k recepcnim hoteld a 1ze oc¢ekavat pozitivni pfijeti a as vyhrazeny majiteli restaurace
Mexiko. Déle je tato aktivita zamérné nacasovana tak, ze bude pied sezonou (jiz
vmésici Unor pifijizdi do Prahy zahrani¢ni turist¢ slavit Svatého Valentina
a s prichazejicim jarem se tak zacinaji plnit hotely a penziony). Cilem této aktivity je
potieba se zviditelnit, pfedstavit nebo pfipomenout hotellim a penzionlim, nabidnutym

jidlem zdarma je tieba ukézat, Ze v restauraci Mexiko se dobie vafi.

Majitel restaurace Mexiko ma v tomto piipadé¢ face to face kontakt a muze tak ziskat
okamzitou zpétnou reakci na tuto aktivitu recepCnich hotelii. Soucasti predani prave
pfipraveného steaku restauraci Mexiko bude kratka prezentace restaurace s pfedanim
propagacnich brozurek véetné kontaktu a informaci o brunchich probihajicich od dubna
do fijna vZdy kazdou ned¢li, dalSich eventovych aktivit a celkovou nabidkou pokrmil
a také nabidkou jidel, kterymi restaurace Mexiko muizZe zadsobovat hotelové restaurace

a penziony, které¢ nemaji dostatecné zdzemi pro vlastni poskytovani stravovani.

Néklady spojené s touto aktivitou jsou uvedeny v tabulce nize, zaroven je pfilozen
velkoobchodni cenik obchodu MAKRO v piiloze vcetné hovéziho masa, které je

potieba k piipravé tohoto pokrmu.

Tabulka 7 Naklady na buzzmarketing

Cena v K¢ (odhad) | 100 hoteld x 2 porce | Celkem v K¢

Hovézi s bramborem 70 200 porci 14 000
Odrne’na popularni osobnosti 20 000 20 000
za 2 tydny

Cena celkem 34 000

Zdroj: Cenik spole¢nosti Makro a vlastni.
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Rozvoz jidel bude zajiStén vozem majitele restaurace. Vzdy kolem poledne bude
navstiveno 5 hotelll a zbyvajicich 5 hoteli ve vecernich hodinach. Majitel si vSak
nejprve dané hotely ptfed navstévou obvold a domluvi tak s kompetentni osobou hotelu

15 minutovou schtizku.

Uspésnost této aktivity si majitel restaurace ovéii tyden po skondeni této akce;
telefonicky bude kontaktovat osoby, s kterymi se v hotelu setkal a kratkym rozhovorem

zjisti, zdali na doporuceni recepce hosté navstivi restauraci Mexiko.

3.2.3 Prehled investic tradiéni a nizkonakladové komunikace

V nésledujici tabulce jsou ptehledné uvedeny jednotlivé investice konceptu obou forem

propagacnich aktivit.

Tabulka 8 Nizkonakladovy rozpocet a tradi¢ni forma

Nizﬁg;lsl;léﬁovy Tradi¢ni forma
Facebook 0
Buzzmarketing 34 000
Slavnostni raut pro hotely 54 200
Mailing hotely + slevové poukazy 19 000
Inzerce Svét HORECA 4 x ro¢né 88 000
Umisténi inzerce na www.lunchtime.cz 4000
SEO optimalizace 53 880
Barter (prezentace na veletrhu) 20 000
Tisk brozur restaurace (hotely) + poStovné 180 000
Investice celkem 34 000 419 080

Zdroj: ADD Hospitality Consulting a vlastni.

Ceny jsou takto uvadeény pro lepsi prehlednost celkovych marketingovych nakladi na
jeden rok. Zdroje jednotlivych kalkulaci jsou uvedeny pii zpracovani konkrétni

reklamni aktivity v analytické ¢asti.
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3.2.4 Navrh metodologie na ovéreni prinosu - u¢innosti

propagacnich aktivit

Po pribéhu reklamni kampané je tfeba ji vyhodnotit a ovéfit pfinos jednotlivych
komunikac¢nich aktivit k cili kampané. Proto bude vytvofena metodologie pro ovéreni

ucinnosti uvedenych aktivit.

Cilem prace bylo zvysit pocet zakaznikli, a tim tak dosahnout vysSich ziski.
Komunikac¢ni kampan v této praci je vSak zaméfena na subjekty HORECA, které maji
v kone¢ném dusledku piivést restauraci Mexiko zakaznika. Je proto nutné po celou
dobu probihajici kampané sledovat a provérovat jeji ucinnost u subjektt HORECA.
V konec¢né fazi vSak restauraci zajima pfinos danych aktivit, tj. zakaznik, ktery ptichazi

do restaurace.

Tisténé propagacni materialy

Névrhem, jak dany pfinos restaurace zjisti, je vybavit kazdy propagacni tiStény material
(brozuru) slevovym kuponem ve vysi 5% na utratu v restauraci Mexiko. Tyto brozury
byly tistény v mnozstvi 50 000 ks a distribuovany praveé jen ubytovacim zafizenim. Tim
tak majitel restaurace Mexiko ve své restauraci pozna, Ze jde o zdkaznika z hotelu, kde

mu byla dand restaurace doporucena.

Dal$i moznosti, jak ziskat informaci od zékaznikd, kde se o restauraci Mexiko

dozvédéli, je vlozit struény dotaznik do jidelniho listku a pozadat jej o vyplnéni.

Pti tvorb€ dotazniku pouzijeme polooteviené otazky. ,,Polooteviené otazky jsou takové
otazky, kdy na konec nabizenych variant odpoveédi je respondentovi ddana moznost
unikové varianty s oznacenim jiné, kde respondent miize napsat odpovéed’ v pripade, Ze ji

. P - 28
nenalezne mezi nabizenymi variantami. **

2 CICHOVSKY, L. (2010). Marketingovy vyzkum. Praha: Vysoké §kola ekonomie a managementu, str. 178.
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Soucasti dotazniku bude otazka, kde se zdkaznik o restauraci dozvédél. Spektrum

odpovédi vybizi k nasledujicim moznostem:
- Doporuceni od hotelu
- Doporuceni z restaurace
- Doporuceni od znamych
- Internet
- Inzerce

- Jiné, uved’te, prosim, jaké

Samoziejmé v dotazniku budou kladeny jesté¢ dalsi otazky, jako jsou: Libilo se Vam
unas? Byli jste spokojeni s nabizenymi sluzbami? Chutnalo Vam? Doporucili byste

nasi restauraci svym zndmym? Pfijdete v budoucnu znovu?

Dilezitost pii sestaveni dotazniku je kladena na stru¢nost, jednoduchost a jasnost.
Motivaci k vyplnéni dotazniku mize byt sleva na 2 napoje (vybér z nealko, vino, pivo)
pfi piiSti navstéve restaurace. Dotaznikové Setieni je jednoduchym a levnym feSenim
prizkumu. Majitel restaurace si dotaznik sestavi sdm a vytiskne v pozadovaném
mnozstvi na kazdy den dle ofekavaného piichodu hosti. Komunikaci pak zajisti
persondl pfi objednavkach zédkaznikli. Majitel restaurace si miiZze zajistit administrativni

pracovnici (brigadnici) na priabézné vyhodnocovani vyplnénych dotaznik.

Lunchtime.cz, SEO optimalizace, Facebook

Komunikacni aktivity pfes internet je tieba pritbéZné sledovat a monitorovat. Nutnosti
je sledovat navstévnost portalu lunchtime.cz, navstévu internetovych stranek a diskuse
na Facebooku, z kterych lze ziskat vyznamné informace, které mohou pomoci restauraci

Mexiko.
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Raut, mailing. buzz

P pribéhu téchto aktivit mé majitel restaurace moznost Face to Face kontaktu nebo

v pfipad€ pozvani na raut véetné propagace restaurace moznost Focus Group.

Jak Cichovsky ka”, sté&Zejni a rozhodujici vyhodou osobniho kontaktu a dotazovani

spoc¢iva v okamzité a zpétné piimé vazbe od zakaznika.

Pti propagaci restaurace Mexiko pii téchto aktivitadch se majitel pii osobnim kontaktu
ma moznost zeptat, zdali byli ndvstévnici restaurace spokojeni s nabizenymi sluzbami,
s pfipravenym pokrmem, sté¢zejnim dotazem je, zdali doporuci restauraci svym
hotelovym hostim. Pfi rozlou€eni si majitel pozadd o vizitku hotelu a piesnou
ubytovaci kapacitu daného ubytovaciho zafizeni, ktera muze poslouzit k predstave

majitele restaurace o potencidlni cilové skupiné zédkaznikl pro restauraci Mexiko.
Barter

Aktivitu, kterou si  majitel zajistil spoluticast na veletrhu ve spolupraci
s Bestwesternovym hotelem Pav, je tieba po ukonceni veletrhu ovéfit. S hotelem si
majitel restaurace domluvi osobni schliizku a dotdZe se na navsStévnost veletrhu
a konkrétni navstévnost stanku hotelu. Majitel si zjisti pocet vydanych tisténych
propagacnich materidlii restaurace, dle které pak muize ocekdvat vyS$si navstévnost
svého podniku. Ziska si od hotelu informace, zdali byl projeven zajem o restauraci.

Pozada hotel o kontakty, které hotel ziskal pfi navstévé stanku na veletrhu. Tyto

kontakty pouzije pro dalsi reklamni aktivity.

¥ CICHOVSKY, L. (2010). Marketingovy vyzkum. Praha: Vysoké §kola ekonomie a managementu, str.163.
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4 Z.avér

Vytvoreni dosazitelnych a cenoveé dostupnych sluzeb pro zakaznika nestaci — zakaznici
chtéji byt informovani a motivovani ke koupi. Z toho divodu byla vytvoiena kamparn,
kterd ma za cil zvysit povédomi o restauraci Mexiko a zvysit tak navstévnost podniku,
¢imz podnik dosidhne vyssiho zisku. Prace obsahuje koncepci propagacni kampang,
kterd je komunikovana pfedevsim na hotely, hotelové restaurace a penziony, které maji

restauraci Mexiko zvysit zisk.

Byla vytvofena koncepce propagacnich aktivit; tradicni zpisob marketingové
komunikace, kdy si podnik mize dovolit utratit za marketingové aktivity vice penéz.
Druhym zplGsobem byla koncepce nizkonakladového zpiisobu marketingu.
Nizkonakladovy marketing se dostdva do popifedi zdjmu nejen malych a stfednich
podnikl. Dava prostor fantazii manazerti a vybizi k zamysleni nad pouzitim efektivnich

zpusobt reklamy nezatézujici finan¢ni rozpocet jako zptsob tradi¢ni.

Cilem prace bylo vytvorit koncepci reklamnich aktivit obéma zptisoby, aby v kone¢ném
dasledku jiz zavedena uspesna restaurace dosahla vyssi navstévnosti podniku a tim tak
vyssiho zisku. Vytvofené koncepce se opiraji o prizkum trzniho prostfedi v oblasti
cestovniho ruchu. Reklamni aktivity byly sestaveny na zaklad€ ziskanych potiebnych
udaji, které jsem si v nékterych ptipadech prizkumem trhu ziskala sama. U nékterych
komunikac¢nich aktivit (inzerce, www.lunchtime.cz) tyto vychozi data poskytly uvedené

spolecnosti.

Efektivita prace a vynaloZenych investic do kampané by méla byt méfitkem pro vybér
reklamy. Proto si prace kladla téz za cil vytvofit koncepci na vyhodnoceni ucinnosti
komunikac¢nich aktivit. Vytvofend koncepce je jednoduchym a levnym feSenim, jak

provéfit icinnost a vycislit piinos navrzenych konkrétnich aktivit.

Téma této prace bylo Uzce specifikovano; marketingova komunikace byla mifena
pfedev§sim na odbornou vefejnost vymezena terminem HORECA. Restaurace vSak
nemuiiZe spoléhat jen na pfisun zdkaznikil a tim ziskii od téchto subjektl, ale musi se

zaméfit 1 na tzv. ,,walk in“ (neboli kolemjdouci) klientelu.

v Praze. Prikladem muze byt zacileni na zakazniky z blizkych firem restaurace; ti
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mohou rovnéz restauraci pfinést pravidelny nezanedbatelny zisk v dobé obédi nebo
veceti pfi obchodnich schiizkdch nebo relaxaci. Restaurace mize navazat spolupraci
s podniky, které nabizeji svym zdkaznikim vérnostni programy ¢i spolupracovat
s nékterym ze slevovych servert. Zdrojem piijmu restaurace muze byt jisté vyuziti

restaurace pro konani podnikové akce nebo néjaké oslavy.

35



Literatura

Monografie

BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha : Grada Publising, a.s., 2005. 156 s.
ISBN 80-247-1095-1.

CICHOVSKY, L. Marketingovy vyzkum. Praha : Vysoka $kola ekonomie a managementu,
2010. 280 s. ISBN 978-80-86730-61-5.

CHROMY, J. Komunikace a média pro vyuziti v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Praha : Verbum,

Praha o.s. 2010. 127 s. ISBN 978-80-904415-2-1.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky Marketing. Strategie a trendy. Praha : Grada Publising, a.s.
2008. 267 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. Praha : Ekopress, s.r.o., 2002, 2006. 158 s. ISBN
80-86929-05-1.

LEVINSON, J.C. Guerrilla Marketing. Brno : Bizbooks, 2009. 336 s. ISBN 978-80-25124-72-
7.

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

Odborné knihy a ¢asopisy

JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Praha : Grada Publising, spol. s r.0.,
2000. 179 s. ISBN 80-7169-9950.

KOUDELKA, I., VAVRA, O. Marketing. Principy a ndstroje. Praha : Vysoka $kola ekonomie
a managementu, 2007. 257 s. ISBN 978-80-86730-19-6.

METZ, R. a kol. Restaurace a host. Haan-Gruiten (Germany) : Fachbuchverlag Pfannenberg
GmbH Co., 2003. 606 s. ISBN 978-80-86706-18-4.

SMETANA, F., KRATKA, E. Podnikdni v hotelnictvi a gastronomii. Praha : Fortuna, 2009.
160 s. ISBN 978-80-7373-054-3.

36



VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 3.rozitené a aktual.vydani. Praha : Grada
Publising, a.s., 2009. 294 s. ISBN 978-80-247-2196-5.

VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama. Jak délat reklamu. 3., aktual.a dopl. vydani. Praha :
Grada Publising, a.s., 2010. 208 s. ISBN 978-80-247-3492-7.

Internetové zdroje

Co je scuk [online]. Praha : 2012 [cit. 2012-02-28]. Dostupné¢ z WWW: <http://www.scuk.cz /o-

scuku>.

Co je scuk [online]. Praha : 2012 [cit. 2012-04-22]. Dostupné¢ z WWW: <http://www.scuk.cz /o-

scuku>.

Nizkondkladovy marketing pro praxi v dobe hospodarské recese [online]. Praha : 2012 [cit.
2012-08-01]. Dostupné¢ z WWW :

<http://www.marketingovenoviny.cz/? Action=&Limit n=132>.

Seoptimalizace [online]. Praha : 2012 [cit. 2012-02-28]. Dostupné z WWW:

<http://www.seotest.cz /seo-optimalizace>.

37


http://www.scuk.cz/
http://www.scuk.cz/
http://www.marketingovenoviny.cz/
http://www.seotest.cz/

Seznam priloh
Ptiloha 1 Komunika¢ni reklamni aktivita B2B hotelu Park Holiday

Ptiloha 2 Cenik MAKRO



Ptiloha 1 Komunikaéni reklamni aktivita B2B hotelu Park Holiday
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park holiday

congress & wellness hotel
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Vazeni,
dovolujeme si vas timto pozvat na After Hours Cocktail, ktery zpfijemni vas pracovni den a zaroven
predstavi sluzby Park Holiday v celé jeho $ifi. Individualni pfiprava pouze pro vas, v terminu, ktery vam bude

vyhovovat.

Ve pfipravime dle vaSich ¢asovych dispozic a moZnosti. V3e bude pfipraveno pouze pro vas.

Prohlidka

Po dobréem uvitacim cocktailu dle vadeho prani, pfipravim individualni

prohlidku celého arealu. Zodpovim veskeré pfipadne dotazy, co se tyka
ubytovacich kapacit, konferenénich kapacit, vybavenosti, stravovacich
sluzeb atd.

Sport a relax

Soucasti After Hours Cocktailu je samoziejmé i vyuZiti nasich sluZzeb. Budete
moci si u nas vyzkouset vas oblibeny sport nebo relaxacni aktivitu. Budou



pro vas pfipraveny hodiny tenisu, badmintonu. Samoziejmosti je i vstup do
ClubWell (wellness), vstup do EnerGym (fitness). Ve za pfitomnosti trenéra.

Nedilnou soucasti kazdeho, pfijemné straveného podveceru, je i dobré jidlo
a piti. Pozveme vas do na3eho a la carte restaurantu Tetu Brissy, kde
mizete ochutnat evropskou kuchyni na vysoké arovni,

vice informaci »

Elektronickou postu k nabidce obchodnich sdéleni Ize pouzit v souladu se zakonem ¢&. 480/2004 Sb. o nékterych
sluZbach informacni spolecénosti, ve znéni pozdéjsich predpisi. Pokud jste obdrzeli tento e-mail omylem nebo si
nepiejete byt touto cestou oslovovani s informacemi od Park Holiday, miZete se odhlasit zde.

Jifi Pour

Corporate Sales Manager
+420 725 511 200
Jiri.Pour@parkheliday.cz

Park Holiday se stal drZitelem prestizniho ocenéni "Stavba roku 2008"



Priloha 2 Cenik MAKRO

megastronomie

wwnw. makro.cz

makro

Partner profesiondli

ProfitAgent

TOP HORECA 18.07.2012
= Prodeajni
Cislo Mazev vyrobku cena

vyrobku (b DPHELKG)
Maso a drubaz
231261 ["VEPROVA PLEC B.K. 3D CW-VYR. 71.90
227149 [*VEP KRKOVICE B.K. CW 92,90
247652 [*VEPROVA PECENE B.K. S RET.CW 91.90
241611 ["VEPROVA KYTA B.K. 4D CW 79.90
247690 [*VEPROVY BOK B.K-LIBOVOST 60- 68.34
188016 [*V.PAMEN.SVICKOVA PRASM.-IMPOR 147.50
224859 [*VEPROVE KOLENC PREDNMI 37.69
1515802 |"HOVEZ| PREDNI S K. ZEBRO-POLI 76.90
153075 |"HOV.PREDNI| B.K. KRK-POLICKA@ 127.74
210288 [*HOVEZ| KLEZKA INDIVID. - IMPO 105.90
162006 |"HOVEZ| PLEC BEZ KOSTIFPOLICKA 137.91
151515 |"HOV . ZADNI| B.K. KXTA-POLICKA @ 156.90
247244 |"RUMP STEAK 249.00
247246 [*HOVEZI ROSTENA 4,5- 58 KG 216.90
247245 ["HOVEZI VYSOKA HOSTEMA 25 -3 368.00
208054 [*HOV. SVICKOVA CHL. 3/4 ARG. K 768.00
218476 ["HOV. SVICKOVA CHL. 3/4 ARG. K 799.00
237772 ["HOV. SVICKOVA CHL. 3/4 ARG. K 768.00
247248 ["HOVEZI SVICKOVA 2.2- 27 KG 468.00
216800 ["HOVEZ| SVICKOVA CHL. 34 JA K 669.00
241684 ["HOVEZI SVICKOVA CHL. 3/4 JA K 668.00
222215 ["HOVEZI SVICKOVA CHL. 3/4 JA K B668.00
190901 [*TELECI KXTA B. K. BUMP 268.00
128718 |"SEKAME MASCO-MIX 50% 60.90
224490 [*CHL. KURE VOLNE - KARTON 41.50
223264 ["KURECI CTVRTKY 3- 5 KG 4490
223266 ["KURECISTEHMA 3-5KG 50.80
223270 ["KUR.STEHENMI RIFEK 3 - 5 KG 76.90
223274 ["KURECI PRSNI RIZEK 3-5 KG 104.90
156625 |"KURECIKRIDLA 4490
223263 |"KURECI KRIDLA 4490
136757 |*KURECI KRIDLA INERT 4490




Prodejni

Cislo Nazev vyrobku cana
wrubku (b DPHWS kg
Maso a dribez
138867 |"KACHNA CHLAZENA 84.90
113368 [*KRUTI PRSA 119.90
151474 [*KRUTI PRSA 139.90
207039 [*KRUTI PRSA CHL-PROCHAZKA 119.90
131788 [*KRUTI PRSA-PRIMO 119.90
24306 |"VEPR. PANENKA MR. 137.64
89535 |"HOVEZI SVICKOVA MA. - IMPORT 411.84
247278 |KUR.PRS.REZKY OBAL MR. 40X100G 11.00
247276 |KUR.PRS.REZKY OBAL MR.30X 150G 16.50
108183 [*JELENI KYTA BEZ KOSTI MR. 25010
1656142 [*JELENI KXYTA BEZ KOSTI MR. 25910
209812 ["KURECI CTVRTKY MR. VOLNE 10KG J8.64
Se241 KURECI CTVARTKY MA. VOLMNE 10KG 386.45
248452 [KUR.STEHMA MR.KAL.180G-KART.12 5088.80
248453 [KUR.STEHMA MR.KAL 200G-KART.12 5098.80
248454 [KUR.STEHMA MR.KAL 220G-KART.12 508.80
247722 |KUR. PRSNI REZKY SOLMR. 6x2KG 169.80
132256 |KUR. RIZEY MR.6x2KG-BRAZ -SOLE 169.80
248440 [KUR. REZKY MR.6x2KG-SOLENE-BERA 169.80
162128 |KUR. REZEY MR.BxZKG-BRAL -SOLE 169.80
248442 [KUR. RIEZKY MR.Bx2KG-SOLENE-ERA 169.80
245032 [KUR.PRSNIRIZ. NAT.MR10x1 KG 88.15
246182 [KUR.PRSNI RIZ. NAT MR ADx1 KG 88.15
154084 |KURRIEZKY MR.NATUR 6x2KG-BRAZI 165.80
240480 [KURECI RIZKY MR. NATUR Bx2KG 176.29
241419 [KURECI RIZKY MRAZX1KG -NATUR 88.15
106825 |KURECI RIZKY MR.8x2KG-BRAZILIE 165.80
236178 [KACHNA S DROBY MR KARTOMN 6224 165.76
236179 [KACHNA S DROBY MR KARTON Bx2.5 162.25
236180 [KACHMNA S DROBY MR KARTOMN 62,6 168.74
211040 [KACHMNA S DROBY MRBR.KART. 2 6KGX 168.74
211043 [KACHMA S DROBY MRB.KART. 2.8KGX 181.72
236174 [KACHMNA S DROBY MB.KARTON Bx2,2 14278
236176 [KACHNA S DROBY MR.KARTON Bx2,3 149 27
235501 ["KACHNI CTVRTEKY MR. 2KS 112.90
236190 [HUSA S DROBY MR. KARTON 324,2 419.58
236191 [HUSA S DROBY MR. KARTOM 3x4.4 430.56
236192 [HUSA S DROBY MR. KARTOMN 3x4,6 459.54
236193 [HUSA S DROEBY MR. KARTON 3x4.8 479.52
236194 [HUSA S DROBY MR. KARTOM 3x5 KG 449950
236188 [HUSA S DROBY MR. KARTOMN 4x3.8 379.62
196808 |HUSA S DHOBY ME.KARTON 4 X 3.4 339.66
196809 |HUSA S DROBY ME.KARTON 4 X 3.6 350 .64
196810 |HUSA S DROBY MR.KARTOMN 4 X 3.8 a79.62
236381 ["HUSI STEHMNA MA. 199.00
220001 ["KRUTI PRSA MA. 124.70




