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UVOD

Bakalarska prace se vénuje moznosti propagace stravovacich zafizeni v mistnich
podminkach. Cela prace je vénovana podnikatelim, ktefi vyuzivaji rizné formy
propagace pro své stravovaci zafizeni. Téma propagace je stale aktualngjsi. Stale
se dozviddme nové informace o reklamé a jejim vyuZiti, podnikatelé vymysleji
vzdy novou, originalni a neotfelou formu reklamy, aby zaujali nové zakazniky a
méli tak zisk za zaslouZenou préaci. Média, rok, co rok pfichazeji s novymi
formami propagace a podnikatelé tak ziskavaji inspiraci pro své podniky. Pravé
v bakalafské praci Analyza propagace stravovacich zafizeni v mistnich

podminkach vénuje svlij obsah dané tématice.

Po vymezeni zdkladni pojmi, co marketing vlastné je a na co vSechno se d¢li,
nasledovalo probrani pojmi propagace, reklama, Public relations, pifimy
marketing, osobni prodej a virdlni marketing, které pfimo souvisi s tématem
bakalarské prace. To vSe obsahuje teoretickd cast. Jednotlivé kapitoly slouzi
k rozebrani danych pojmii. Propagaci je mozné nastavit tak, aby byla vhodna jak
pro stravnika, tak i1 pro podnikatele. Propagace a jeji formy ve velké mife
ovliviiuje stravnika, aby danou sluzbu vyuzil. Je potom na zakaznikovi, jestli

sluzbu vyuzije znovu a jestli ji doporuci dal.

Prakticka Cast se vénuje pfimo analyze. Pro ziskani informaci byla zvolena
dotaznikova metoda, na zéklad¢, které budou zjistény vysledky. Podle nich se
zhodnoti situace ve stravovacich zafizenich. V bakaldiské praci jsou dva
dotazniky. Jeden pro podnikatele a druhy pro zdkazniky. Pro praktickou cast je

velkou oporou ¢ast teoretickd, z které se vychazi.

Diulezitou ¢asti v praci je problematika propagace stravovacich zafizeni.
Zakladem pro podniky je reklama na internetu. Propagace ve stravovacich
zatizenich je mnohdy velmi podceniovana. Nabidky jsou lakavé, ale Casto drahé a

nejsou nabidnuty v podobg, ve které by méli byt.

Cilem prace je na zakladé vysledki analyzy navrhnout doporuceni, které budou

upravovat propagaci podnikd.



I. TEORETICKA CAST



1. MARKETING

Marketing je mlada, ale rychle se rozvijejici disciplina. Objevil se roku 1910 v USA jako
reakce na hospodarskou krizi, kterd se projevovala zaostavanim trzni kapacity dané

koupéschopnou poptavkou za moznostmi vyroby. (Bouckova, 2003)

Marketing lze definovat jako proces, v némz jedinci a jednotlivé skupiny ziskavaji
prostfednictvim smény a tvorby produktd to, co pozaduji. Hlavnim vyznamem tohoto
procesu je pfedvidani, poznani, uspokojeni a stimulovani potieb zdkaznika. (Bouckova,

2003)

Definice marketingu mad mnoho zptsobtl a autort. Philip Kotler marketing definoval
takto: ,,Marketing je spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji
jednotlivei 1 skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych
hodnot.* Tato definice spociva na téchto pojmech: poptavka, produkt, pozadavek, potieba,

naklady a uspokojovani, vztahy a transakce, sména. (Kotler, 2004)

1.2. Marketingovy mix

Philip Kotler a Gary Armstrong v jedné z nejpouzivangjSich knih o marketingu
Marketing uvadéji nésledujici definici marketingového mixu: ,,Marketingovy
mix je soubor taktickych marketingovych nastroji-vyrobkoveé, cenové,
distribu¢ni a komunika¢ni politiky, které firm& umoziuji upravit nabidku podle

prani zakazniki na cilovém trhu". (Kotler, 1991)

Hlavnim tkolem marketingového mixu je predstavit vyhody, kvality a ptfednosti
vyrobku, které vedou zékaznika k tomu, aby si vyrobek zakoupil, nebo jeho

nakup opakoval. (Kotler, 2004)

Neil Borden vroce 1949 vyvinul model 4P, ktery klade diraz na dosaZeni
urcitych strategickych cilii. Marketingovy mix reprezentuje strategickou pozici

produktu na trhu pomoci 4 parametri:

- Vyrobek (Product): uspokojuje potieby zakaznika
- Cena (Price): hodnota vyrobku pro zakaznika
- Propagace (Promotion): komunikace se zdkaznikem o produktu

- Distribuce (Placement): ptfemisténi vyrobkl od vyrobce k zékaznikovi (Kotler, 2004)



Posledni dobou se marketing setkava s dal§imi ,,P“ jako jsou naptiklad lidé
(People), rozvoj (Progress), dokonalost (Perfection), prace s vetejnosti (Public
Relations), psychologie (Psychology), soucinnost (Participation), partnerstvi
(Partnership), presnost (Punctuality), potencidlni moznosti (Potential

possibilities), obal vyrobku (Packaging). (Johanova, 2007, online)

Vyrobek

- sortiment,
design, znacka,
kvalita

Komunikace
Cena

- reklama, osobni Cilovy

) - - ceniky, slevy,
zakaznici nahrady, platebni
podminky

prodej, podpora
prodeje, Public
relations

Distribuce

- distribucnislevy,
prodejni
sortiment,
dostupnost
distribucnisité

Obrazek ¢. 1: Marketingovy mix (Sunmarketing, 2011, online)

1.1.1. Vyrobek

Vyrobek neni pouze materidlni, jsou to také vSechny okolnosti, které jsou
s produktem spojeny. V tomto smyslu vyrobce nenabizi spotiebni vyrobek jen
jako souhrn uzite¢nych vlastnosti, ale jako vyfeSeni urcitého problému
spotiebitele. Takto chapany produkt je oznacovan jako ,komplexni vyrobek*.

(Markova, 2008, online)

1.1.2. Cena

Hlavni podminkou pro fungovani ceny v trZzni ekonomice je volnost

vvvvvv
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je velmi naro¢nd. Podnikatel je urcuje podle pfedem vytyceného cile. (Markova,

2008, online)

Cena je jediny marketingovy nastroj, ktery nic nestoji, naopak je zdrojem
prostfedkd pro vyrobu a marketingové aktivity. Deklarovand cena je oficidlni
cenou produktu, i kdyz se pro zvyseni atraktivnosti pouzivaji riizné formy slev a

vyhod. (Pelsmacker, 2003)

Dale jsou mozné kombinace placeni piedem, platby splatkami s vyhodnymi
urokovymi splatkami, které mohou byt pro zdkaznika velmi zajimavé a dokazi
piekonavat jeho rozpoctova omezeni. Cena je velmi lukrativni néstroj. Jeji
snizeni dokaze prilakat vice zdkazniku, ale soucasné¢ mize snizit zisk a marzi.

(Pelsmacker, 2003)

1.1.3. Distribuce

Prostfednictvim distribuce firma dokonale tidi proces pohybu vyrobku ke
spotfebiteli. Tento proces zahrnuje dopravu, udrZzovani skladu, vybér
velkoobchodniki a maloobchodnikti, rozhodnuti o vhodném prostiedi pro
umisténi vyrobku a o skladbé sortimentu v jednotlivych mistech prodeje.
Distribu¢ni strategie rovnéz obsahuje rozvoj spoluprice mezi vyrobcem a

distributory a hledani novych, lepSich a dokonalejsich cest. (Pelsmacker, 2003)

Primy prodej: prodej vyrobnim podnikem spotiebiteli, nebo piimé dodavky do

prodejny jiného maloobchodu

Nepiimy prodej: prodej prostiednictvim velkoobchodu — vyrobce dodava zbozi
do velkoobchodu, ve kterém nakupuji maloobchodni firmy, jez prodavaji zbozi

zékazniktim k finalni spottebé. (Markova, 2008, online)

2. Marketingova komunikace (propagace)
Propagace jsou veSkeré komunikacni ndstroje, které slouzi findlovému publiku
k pfedani konkrétniho sdéleni. Tyto nastroje spadaji do péti kategorii: public
relations, reklama, podpora prodeje, pfimy marketing a prodejni personal.

(Svétlik, 1994)

Ovliviiovani prodeje je mozné uskutecnit pouze pii zajiSténi komunikace mezi

vyrobcem a spotiebitelem. Jde piedevsim o piisobeni na spotiebitele tak, aby pod
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vlivem argumentace vyrobce dotvarel a ptipadné ménil své potieby v souladu

s ptisobenim vyrobce. (Svétlik, 1994)
Ve svéte existuji dva typy propagace:

a) propagace nepiima — tento typ propagace se nezamétuje na konkrétniho
zakaznika, ale na cilovou skupinu potencionalnich zdkaznik. Mezi nepiimou
propagaci se pocitaji rizné propagacni akce, jakou jsou napiiklad: seminafe,

prezentace, vystavy, letaky, katalogy, webové stranky nebo inzerce

b) propagace pifima — tato propagace se zaméiuje piimo na konkrétni typ
zékaznika, obvykle navazuje na nepfimou propagaci. Mezi pfimou propagaci
patii osloveni konkrétniho zdkaznika dopisem, letdkem, telefonnim hovorem, e-

mailem.

Propagace v praxi-propagace je jednou z klicovych ¢innosti marketingu. Podle
potieb organizace a charakteru cilové skupiny je tfeba vhodné zvolit formu
propagace. Zodpovédnou osobou ve vétSich organizacich je specialista
marketingu, produktovy manazer nebo manazer marketingu. V mensi organizaci
je to piimo v kompetenci manazera prodeje. Po zvoleni vhodné formy propagace

pak organizace vétSinou najimaji specializované firmy.
Propagacni mix

1) reklama

2) podpora prodeje

3) Public relations

4) prodejni personal (osobni prodej)

5) ptimy marketing

Vsechny tyto ndstroje marketingové propagace (komunikace) maji své vlastni
odli$né cesty, jimiz podnik miize sdélovat svym soucasnym a také potencialnim

zakaznikiim vSe, co povaZuje za potiebné a dulezité. (Kotler, 2004)
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2.1. Reklama
Reklama je nejicinnéj$im nastrojem budovani povédomi o existenci podniku,

vyrobku, sluzby nebo myslenky.

Reklama ma zaklad slova latinského ptivodu (reclame), znamena to silné kficet,

opétovné vyvolavat, volat. (Horndk, 2010)

Reklama vznikla spolecné se vznikem trhu. Stopy reklamy nachézime uz ve
starovéku v Cing, Babylong, Mezopotamii a Egypté, kde archeologové nalezli

tabulky o femeslech, obchodnicich a produktech. (Horndk, 2010)

V pribehu tisicileti se ménily formy reklamy a prostfedky, které spolecnosti
potiebovali pti splnéni svych obchodnich a spole¢enskych cilt. Historie reklamy
je spojena hlavné s produkci vyrobkl a sluzeb piesahujici vlastni potiebu. Na
zaCatku byla reklama pouze hlasova, protoze jiny zpisob neexistoval, psana
forma reklamy se objevila az pozdéji. Situace s reklamou se razantné¢ zménila
v 15. stoleti, kdy se vynalezl knihtisk a nastali tak nové formy reklamy. V Ceské
Republice se sreklamou setkavame ve vétSim mnozstvi az ve 20. stoleti
v obdobi Prvni republiky. Tento rozmach souvisel predevSim s rozSifenim

sd¢lovacich prostfedkl (noviny a casopisy). (Horniak, 2010)

Prostfednictvim reklamy pfinaseji informace o existenci firmy a jejich produktt,
jeho vlastnostech, pfednostech a kvalité a zaroven o firm¢ samotné, jeji velikosti,
popularité a uspéSnosti. Tato forma komunikace se pak veSkerymi argumenty

snazi vzbudit zdjem o dany vyrobek. (Steel, 2003)
Reklama ma velkou Skalu nedostatkti:
Neosobni
Jednosmérna
Nezajisti pozornost a nalezitou reakci
Finan¢né€ narocna
MozZnosti reklamy jsou v dnes$ni dobé témét neomezené. Existuje spousta typl

reklamy: internetova reklama, televizni reklama, rozhlasové reklama, reklama

v tisku, letaky, svételné tabule, skrytd reklama ve filmu atd. (Kotler, 2004)

13



Formy reklamy:

- PresvédCovaci reklama — pouziva se ve fazi rustu, kdy ma produkt vybudovanou

pozici na trhu. Cilem je upevnit postaveni na trhu, pfipad€ zvySovat trzni podil.

- Informativni — jejim cilem je poskytnout informace o produktu uvadéném na trhu.
Tento typ je vyuzivan v pocatecni fazi zivotniho cyklu produktu.

- Reklama srovnavaci — porovnava produkt jedné firmy s produktem konkuren¢nim.

- Reklama ptipominajici — zavedeny vyrobek je pfipominan a udrzovan v povédomi
spotiebitele. Klade diiraz na to, ze koupi zdkaznik udélal spravné rozhodnuti.
Cilem je opakovana koupé produktu

- Reklama posilujici — je zaméfena na stavajici zakazniky. Posiluje presvédceni
spotfebitele o jeho spravném rozhodnuti. Je vyuzivan ptfevazné u technologicky

vyspélych produkti. (Vysekalova, 2007)

. pfiprava ,
. stanoveni ; vyhodnoceni
stanoveni cil{ " reklamni ¥
rozpoctu : kampané
strategie
ekomunikacni epodle moznosti stvorba reklamniho ekomunikacni efekty
eprodejni firmy sdéleni eobchodni vysledky
emetoda Ukoll a cili  estrategie sdéleni
eprocenta z trzby erealizace
emetoda evybér médii
konkurencni e¢asovy
rovnosti harmonogram
edosah, frekvence,
dopad

evybér druhu média

Obrazek ¢. 2: Rozhodovani o reklamé (Kotler, 2004)

2.1.1. Viralni marketing

Pojem virdlni marketing pochazi z anglického viral marketing — spravny pieklad
by tedy mél byt virovy marketing, ptesto se vSak jiz rozsitilo plivodni nespravné

znéni. (Adaptic, 2001, online)
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Virdlni marketing je dal$i z marketingovych technik pouZzivanych nejen na
internetu. Jejim cilem je jinymi slovy donuceni lidi k propagovani obchodni
zna¢ky, produktu. Vyuziva naptiklad socidlnich siti, na nichz danou znacku

propaguje a motivuje piijemce k dalsimu $ifeni. (MladyPodnikatel, 2017, online)

Viralni marketing slouzi ke zvySeni rustu povédomi o znacce a vyuziva k tomu
nefizené Sifeni informace mezi lidmi. Ti vlastné sami propaguji danou znacku
tim, ze ji doporucuji dale. Ve skutecnosti si ani nemusi uvédomit, ze tak ¢ini a

propagaci znaCky pomahaji. (MladyPodnikatel, 2017, online)

Virdlni marketing zahrnuje vSechny marketingové aktivity, jez k Sifeni
reklamnich informaci vyuZzivaji samotné uzivatele / cilové zdkazniky. Jako vzor
viralnimu marketingu slouzi nejriznéjsi vtipy a dalsi podobné zpravy, které si
lidé odnepaméti piedavaji mezi sebou. Pokud se je podati spravné¢ namotivovat,
sta¢i na zacatku kampané ,naockovat“ pouze malou skupinu ata jiz zajisti

rozsiteni zpravy dal. (Adaptic, 2001, online)

Internet, a zejména elektronickd posta, je pro virdlni marketing idedlnim
médiem, nebot’ umoziuje velice rychlé Sifeni zprav, problémem neni zasdhnout
celou republiku béhem nékolika tydni. Zaroven lze virdlni kampan prabézné

prizivovat. (Adaptic, 2001, online)

Podstatou virdlniho marketingu je spravné ladéné sdéleni. Nejcastéji byva
vtipné, parodujici, mystifikujici nebo erotické. Motivovat uzivatele je mozné
také raznymi slevami ¢i darky, Casto se objevuji i zdarma poskytované studie
a dalsi elektronické publikace. Vymyslet ono sdéleni vzhledem k cilové skupiné
je vSak zaroven inejobtizn€jsi casti virdlniho marketingu. (Adaptic, 2001,

online)

2.2, Podpora prodeje
Podpora prodeje je jakykoliv ¢asov€ omezeny program, jehoZ cilem je zvysit
objem prodeje a nabidku zbozi pro zakazniky atraktivn&j$i. V rdmci podpory

prodeje se vyzaduje aktivni spolutcast zakaznikli, a to bud’ formou okamzité
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koup¢ anebo n¢jaké jiné Cinnosti s rysy nakupniho chovéni (touto jinou ¢innosti
miize byt naptiklad zdvazné objednani zbozi, sepsani dodavatelsko-odbératelské

smlouvy). (Kotler, 2004)

Zahrnuje Siroky sortiment kratkodobych motivacnich nastroji jako jsou
naptiklad: vzorky, kupdny k odbéru zbozi se slevou, ochutnavky, moznost si

vyzkouset vyrobek zdarma, vystavy zbozi a jeho predvadéni. (Kotler, 2004)

K hlavnim ciliim podpory prodeje patii snaha o zvysSeni trzeb z prodeje, rozsiteni

trzniho podilu a zvySeni zisku.

Taktické cile podpory prodeje zahrnuji zejména snahy o uspé$né soutéZe s
konkurencnimi vyrobky, zvySovani trzniho podilu propagované¢ho vyrobku
(znacky), rychle a vyhodné se zbavovat zboZi (které jiz neni zdkazniky ptili§
poZadovano, jehoZ je na skladu pfili§ mnoho, které se z riznych diivoda prodava

pomalu, jez je poSkozeno, u kterého se blizi konec zaru¢ni lhity). (Kotler, 2004)

Strategické cile podpory prodeje zahrnuji zejména snahy o zvySeni prodeje
propagovan¢ho vyrobku, zvySeni spotieby propagovaného vyrobku, motivovat
zékazniky (aby kupovali propagovany vyrobek a ne konkuren¢ni), presvédcovat
zékazniky k dal$im nakupim propagovaného zbozi, ptisobit na zakazniky (aby
byli vi¢i propagovanému zbozi loajalni), motivovat distributory k podpofte

propagovaného zbozi (znacky) u spotiebitelt. (Heskova, 2009)
Podpora prodeje vici spotiebitelim zahrnuje:

Kupony, slevy z ceny (pro zbozi kratkodobé spotieby), rabaty — sleva nebo
srazka z prodejni ceny (pro zbozi dlouhodobé spotieby), cenové balicky, prémie,

odmény, loterie, soutéze a vzorky (Foret, 1997)
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2.3.

Podpora prodeje vici zprostfedkovateliim zahrnuje:

Cenové obchodni dohody, necenové obchodni dohody, spolecnou reklamni
¢innost, vystavky nabizeného zbozi, podporu na vystavovani zbozi, pracovni

schiizky, vecirky, pohosténi, rauty (Foret, 1997)
Podpora prodeje v maloobchodni ¢innosti zahrnuje:

Slevy z cenikovych cen, maloobchodni kupony, dvojité kupony, vystavky zboZzi,

predvadéni vlastnosti zbozi (Foret, 1997)

Public relations

oy e

Egypté, Persii a Asyrii, stejné jako v antickém Recku a Rimé se pouzivalo
piesvédcovani k formovani vetfejného minéni ve prospéch vladcti. V Evropé se
naléza priklad prace s vetejnosti vroce 1809, kdy britské ministerstvo financi
vytvofilo funkci tiskového mluvéiho. Dnem vzniku public relations bylo vydani
knihy Crystalizing Public Opinion (Utvafeni vefejného minéni) Edwarda L.
Bernayse v roce 1923 a dalsi jeho knihy Propaganda z roku 1928. Byly to prvni

knihy popisujici vztahy s vefejnosti neboli propagandu (Btezinova, 2015)

V Ceskoslovensku byl termin public relations az do pocatku devadesatych let
20.stoleti témef neznamy. Jeho definici a praxi zcela ovladla, soukroma sféra.
Akademické prostiedi se problematice vztaht s vetfejnosti (public relations),
zaCalo vénovat az v prvnim desetileti 21. stoleti, kdy 1 vétSina instituci zalozila

vlastni vyukové programy v oboru public relations. (Biezinova, 2015)

Public relations jsou také oznaCovany jako vztahy s vetfejnosti a zahrnuji
jakékoliv informace vztahujici se k vyrobci nebo k jeho vyrobkiim. Objevuje se
ve sdélovacich prosttedcich. PR je vytvarena na pfiznivé image a reputaci firmy.
Mezi bézné nastroje, které se zde pouzivaji jsou sponzorstvi vetejné prospésnych

aket, vizitky, firemni automobily, podnikové noviny. (Baj¢an, 2003)
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Public relations se skldda ze dvoji komunikace:

Komunikace s vnéjsim svétem — hlavnim cilem je komunikace se zadkazniky,
médii, konkurenci a dodavateli

Vnitfni komunikace — hlavnim cilem vnitfni komunikace je utuzovani vztaht se
zamestnanci, aby o firmé mluvili pozitivné a aby byly schopni se ztotoznit s vizi a

zajmy spolecnosti. (Bfezinova, 2015)
Nastroje Public relations

Publikace — vyro¢ni zprava, podnikovy €asopis, publikace k vyroci spole¢nosti,

¢asopis pro vyznamné zédkazniky

Firemni akce — sponzorstvi aktivit (kulturni, sportovni, charitativni), predstaveni

nového produktu

Cilem Public relations je pozitivné ovlivnit vefejné minéni, zlepSovani
komunikace s okolim. Jednd se o oboustrannou komunikaci organizace
s okolim. Public Relations ma Uzky vztah k marketingu, reklamé a propagaci-

vyuziva proto podobné nastroje a metody:

Reklama a reklamni kampané

Mimo medidlni komunikace

Prezentace organizace

Vystavy

Neformalni setkani s novinari

Vyzkumy spokojenosti a vefejného minéni (dotaznik)
Tiskové konference

Komunikace na internetu (Bfezinova, 2015)

Odpovédnost za PR mé ve vétSich organizacich specialista na vnéjsi vztahy, v
menSich firméach ji m4 manaZer odpovédny za marketing a obchod nebo feditel.
Urc¢itd mira odpovédnosti lezi na vSech pracovnicich a manaZerech a stoupa s
urovni odpovédnosti. Nejvyssi odpovédnost ma top management a statutarni
organy, a to nejen aktivni komunikaci, ale svymi postoji a zpiisobem chovani na
vefejnosti. Zvlasté u velkych a zndmych spole¢nosti je chovani top

managementu (aféry ¢i pozitivni aktivity) sledovano vetejnosti velmi peclivé a
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méa na pozitivni ¢i negativni PR zasadni vliv. Organizace také najimaji

specializované firmy, které jim pomahaji zlepsit PR. (Baj¢an, 2003)

2.4. Prodejni personal (osobni prodej)

Osobni prodej je komunikace prodejce se zakaznikem, ktera je pozitivni pro
uzavieni obchodu a vytvofeni vztahu mezi nimi. Je mozné vytvaret riznorodé
vztahy od nahodnych kontaktd po skutecnd pratelstvi. Sdéleni je ptizptisobeno
zakaznikovi, ktery by mél citit vétsi potiebu naslouchat a odpovidat, a to i v

ptipade, ze nabidku zdvoftile odmitne. (Kotler, 2004)

Proces prodeje zahrnuje né€kolik krokt, jejichz cilem je ziskat nové zédkazniky a
jejich objednavky. Budovani a udrzovani dlouhodobych vztahii se stavajicimi

zakazniky vsak vétsiné prodejcti zabere mnohem vice ¢asu. (Kotler, 2004)

identifikace a predbéiné

s v i péce o zakaznika
hodnoceni shromazdovani navazani prezentce a

vyjasnéni
pripadnych

namitek

uzavreni
obchodu

po uskutecnéni

potenciondlnich informaci o kontakt predvadéni .
prodeje

zakaznik zakaznikovi

Obrazek €. 3: Jednotlivé faze efektivniho prodeje (Kotler, 2004)

Osobni prodej mize ucinné spotiebitele presvédcit o prednostech nabizeného
produktu, ale je také potieba, aby mél prodejce nalezité komunikacni a prodejni
schopnosti. Tato forma komunikace je nejdraz§im komunika¢nim néstrojem coz
utvrzuje vlastnost osobniho prodeje, Ze prodejci museji mit s firmou dlouhodobé

vztahy. (Kotler, 2004)
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2.5.  Primy marketing
Piimy marketing je komunika¢ni systém zalozeny na navazani pfimych vztahi s
peclivé vybranymi zdkazniky. Lze na néj ale také nahlizet jako na ptfimou

distribuc¢ni cestu, to znamena cestu bez obchodnich meziclankt. (Kotler, 2004)

Formy pfimého marketingu jsou rGznorodé ale maji spole¢né Ctyfi spolecné

charakteristiky:
- Neveftejnost
- Bezprostiednost a prizptisobivost
- Sdéleni je adresovano konkrétni osobé

- Pfimy marketing mtzeme piipravit velmi rychle a upravit tak, aby oslovilo

konkrétni osobu (Kotler, 2004)

Osobni prodej

On-line

marketing Zasilkovy prodej

Specializované Katalogovy
stranky (kiosky) prodej

Teleshopping Telemarketing

Obrazek ¢. 4: Formy primého marketingu (Kotler, 2004)

Momentalng, kdy se na tvorbé marketingového mixu podili rizni zaméstnanci
z riznych atvarh, nebyva primy marketing pfili§ jednotny, a navic casto neni ani
dostatecné integrovany se zbyvajicimi prvky marketingového mixu. Je nutné

dbat na jednotnost pfimého marketingu zahrnujici kombinované vyuZzivani
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jednotlivych forem a riznych médii véetné vSech fazi ptistupu k zédkaznikovi.

(Fiedler, 2005)

V tabulce €. 1 jsou uvedeny konkrétni ptiklady jednotlivych forem marketingové

komunikace

Tabulka €. 1: Priklady riznych propagacnich nastroju

Inzeradty vtisku a reklamy

v médiich

Filmy

Brozury, ptirucky

Opakované inzeraty

Reklama Billboardy

Loga a symboly

Reklamni néapisy

Reklamni sd€leni v misté

nakupu (stojanky, vitriny...)

Vzorky

Prodejni prezentace

Osobni prodej Veletrhy a vystavy

Nabidkové programy

Prodejni porady

Katalogy

Telemarketing

E-shop

Ptimy marketing Televizni nakupy

Elektronicka posta
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Hlasova posta

Podpora prodeje

Vzorky

Veletrhy

Prezentace

Exponaty

Soutéze, sazky a hry

Zabavni akce

Uvéry na nizky urok

Public relations

Projevy

Tiskova komunikace

Publikace

Spolecenské vztahy

Podnikové Casopisy

Vetejné akce

Seminare

(Kotler, 2004)
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II.

PRAKTICKA CAST
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3. Analyticka ¢ast

3.2.Vyzkumné otazky a ulohy prace

Vvzkumné otdzky

Podnikatelé

- Vlastni podnikatel vice jak jeden podnik?

- Jakou formu stravovaciho zafizeni podnikatel vlastni?

- Jaky druh propagace nejcastéji podnikatel vyuziva?

- Kdy podnikatel zacal pouzivat reklamu pro sviij podnik?

- Jak velké naklady podnikatel vlozil na reklamu svého podniku?

Zakaznici

- Jaky typ podniku zédkaznik nejCastéji vyuziva?

- Odkud se zdkaznik o podniku dozvedél?

- Nabizi zakaznikiiv oblibeny podnik specialni propagacni akce? (napf.: napoje za akéni
ceny, kulturni akce, rauty pro hosty...)

Hypotézy

Podnikatelé

- Predpoklad, ze méné¢ jak polovina podnikatel vlastni vice jak jeden podnik.

- Ptredpoklad, ze vice jak polovina podnikatelti provozuje restauraci.

- Predpoklad, Ze podnikatel vyuziva formu propagace internet a socidlni sit¢ (Facebook,
Instagram, Twitter)

- Predpoklad, ze podnikatelé zacali vyuzivat propagaci ihned po zaloZeni podniku.

Zakaznici

- Ptedpoklad, Ze zdkaznik navstévuje piedevsim restaurace.

- Predpoklad, Ze se zédkaznik dozvédél o své oblibené restauraci pies internet a socialni
sité.

- Ptfedpoklad, Zze zakaznikiiv oblibeny podnik nabizi propagacni akce na zlepSeni
navstévnosti.

Ulohy prace

Aby bylo moZzné odpovédét na vyzkumné otazky, je zapotiebi uskuteCnit

vyzkum, tedy analyzu. Analyza bude realizovana formou dotaznikové metody,
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z ¢eho tedy vyplyva uloha sestavit dotazniky pro podnikatele a zédkazniky. Po
sestaveni, pokud bude v tisténé forme, je zapotiebi jej vytisknout a dohodnout si
termin stfetnuti s podnikateli ve vybranych podnicich. Po vraceni dotazniku je
zpracovat pomoci on-line serveru (https://docs.google.com) a nasledné prenést

do grafické formy. V neposledni fad¢ stanovit zavéry a navrhnout opatteni.

3.3.Metodika prace
Prvnim tukolem bylo vybrat vhodné stravovaci zatizeni pro vyzkum. Z pomezi
restauraci z pohledu zakaznika byly vybrany restaurace, které maji vysoké
hodnoceni nejen na internetu, ale také z doslechu od lidi, ktefi restaurace
navstévuji. Z pohledu podnikatele byly vybrany takové podniky, aby zahrnuli
vSechny formy stravovaciho zafizeni. Prizkumu se tedy zucastnili jak

podnikatelé, tak 1 zdkaznici.

Kladené otazky v dotaznicich (viz pfiloha ¢. 2 a €. 3) vychézeli ze zadani
bakalarské prace, a to na moZznosti propagace stravovacich zatizeni v mistnich
podminkach. Prvni dotaznik byl zaméfen na podnikatelé, kde sidli jejich podnik,
ale hlavné na to, jakou formu propagace vyuzivaji a kolik do propagace svého
stravovaciho zafizeni vlozili ndkladi. Druhy dotaznik byl zaméfen pouze na
zékazniky, a to konkrétné na to kde je jejich oblibeny podnik a jestli ve
stravovacim zafizeni, které Casto navstévuji je néjaka viditelnd propagace.
Stavba otazek v obou piipadech dotaznikl byla uzaviena pro jednu odpovéd, ale
také oteviena a v jistych otdzkach méli moznost doplnit jinou odpoveéd’, nez byla

v nabidce, a to formou moznosti ,,jiné*.

Diky dobrym vztahtim a spousté kontaktii, které mam, bylo bezproblémové si
dohodnout termin s podnikateli, aby v§em vyhovoval a dohodnout se na terminu,
kdy se stfetneme. Dotazniky vyplnéné ze strany zdkaznika byly také
bezproblémové, jelikoz jsem sviij dotaznik zvetejnil na Facebooku a vSichni

byly ochotni milj dotaznik vyplnit.

Ukolem dotaznikti bylo co nejlépe odpovédét na dané téma. Na zadatku
vypliiovani dostali podnikatelé pfesné instrukce o tom, co propagace znamena a
co vSechno zahrnuje. Také dostali informace o obsahu a cili dotazniku.
Podnikatelé byli ubezpeceni, ze dotaznik je anonymni a je dulezité odpoveédét

pravdive.
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Po vyplnéni dotaznikd byla na vyhodnoceni pouzita on-line forma a to v rdmci
internetové stranky https://docs.google.com, kam se vlozily vypIlnéné dotazniky,

na zakladé kterych jsou vytvotené grafy.

Vyzkumu se zucastnilo 100 podnikateli z vybranych stravovacich zatizeni.
Z téchto podnikateld bylo 82 vybranych pfedem a zbytek, co tvori 18

podnikatelti, byly vybrani ndhodné pti navstéve jejich stravovacich zatizeni.

Podnikatelé¢ dostali za ukol vyplnit 9 otdzek. Zakaznici méli za ukol vyplnit 8

otazek z toho posledni otazka je zahrnuta v posledni odpovédi 7 otazky.

Pro vyzkum druhého dotazniku se zacastnilo 100 zédkaznikl navstévujici své
obliben¢ stravovaci zatfizeni. V&ékova kategorie zdkazniku byla od 18 do 55 let.
87 zadkaznikii odpovédélo ve v€ku 18 az 35 let a 14 zdkaznikd odpovédelo ve

véku 36 az 55 let. Dotaznik byl vSem vysvétlen a poté vyplnén.

Poznatky z dotazniku jsou zpracované kvili prehlednosti nejdiive v tabulce, kde
najdeme vysledky, a v grafu tak, aby byly v§em na prvni pohled srozumitelné a
jasné. Pod grafickym znazornénim se nachazi slovni popis vysledk. Nékteré
otazky jsou rozdéleni na zdklad¢ mista, kde se podnik nachdzi, dale také podle

veéku a narodnosti a dalsi zaméfené piimo na propagaci podniku.

3.4.Vysledky dotaznikové metody
V prvnim dotazniku byly vymezeni podnikatelé na zéklad¢ toho, kde se jejich
podnik nachdzi. Ze 100 podnikateli odpovédélo 42 podnikateli, ze se jejich
podnik nachéazi v Brno — stied, 20 v Brn¢ — Bohunicich, 18 v Brné — Zidenicich,
2 vBrné — Jundrov, 1 v Brno — Lesnd, 1 v Brno — Komin a 16 podnikatela

z okoli 20 kilometri od Brna.

Druhy dotaznik se zaméftil na oblibeny podnik zédkaznika, ktery asto navstévuje.
Dotaznik byl pro v€kové kategorie ve ve€ku 18 az 55 let. VSichni dotaznik

vyplnili dobrovolné.
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3.1.1. Dotaznik pro podnikatele

1. Kde se podnik podnikatele nachazi?

Tab. €. 2 — Rozdéleni podnikti podle polohy

Misto Pocet podnikatelii %
Brno stifed 42 42
Brno — Bohunice 20 20
Brno — Zidenice 18 18
Brno — Jundrov 2 2
Brno — Lesna 1 1
Brno — Komin 1 1
Brno okoli 16 16
Celkem 100 100
(Zdroj: viastni zpracovani)

Graf ¢. 1 Rozd¢leni podniki podle polohy
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B Pocet podnikatel

(Zdroj: viastni zpracovani)

Analyza bakalafské prace konkrétné vymezila mista, kde se stravovaci zatizeni podnikateli

nachazi. Z grafu zjiStujeme, ze nejvétsi skupinu podnikatelli se tvori v Brné stied (42

podnikatelil). Na druhém misté je Brno — Bohunice (20 podnikatelil). Za ni Brno — Zidenice

(18 podnikatelil). Na ¢tvrtém misté je Brno okoli (16 podnikateld). Na patém Brno — Jundrov

(2 podnikatelé) a soub&zné na poslednim misté je Brno — Komin (1 podnikatel) a Brno —
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Lesna (1 podnikatel). Z dotazniku tedy miizeme vyvodit, ze nejvice podnikateli sidli v Brno
stired.
2. Vlastni podnikatel jeden nebo vice podnikti?

Tab. ¢. 3 Vlastnictvi jednoho nebo vice podnikti

Mnozstvi Pocet podnikatelii %
Jeden podnik 58 58
Vice jak jeden podnik 42 42
Celkem 100 100

(Zdroj: viastni zpracovani)

Graf ¢. 2 Vlastnictvi jednoho nebo vice podniki

Vice jak jeden podnik
42%

Jeden podnik
58%

m Jeden podnik = Vice jak jeden podnik =

(Zdroj: viastni zpracovani)
Z této analyzy lze vyvodit, kolik podnikatelt vlastni pouze jeden podnik a kolik podnikateli
vlastni vice podnikl. Z grafu jde jasné vidét, Ze 58 % podnikateli vlastni pouze jeden podnik
v Brné a okoli a 42 % podnikatelll vlastni vice podnikil v Brné¢ a okoli. V Brné je tedy vice

podnikatelli, co vlastni pouze jeden podnik, o ktery se staraji a snazi se zlepsit jeho propagaci.
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3. Jakou formu stravovaciho zatizeni podnikatel vlastni?

Tab. ¢. 4 Formy stravovacich zatizeni

Nazev Pocet podnikatelii %
Restaurace 46 46
Cateringova sluzba 6 6
Rozvazkova sluzba (pizzerie) 10 10
Kavarna 14 14
Fast food, Bistro 12 12
Zavodni jidelna 12 12
Celkem 100 100

(Zdroj: viastni zpracovani)

Graf ¢. 3 Formy stravovacich zatizeni
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(Zdroj: viastni zpracovani)
Forem stravovacich zafizeni v Brné€ je spousta. Z grafu ovSem vyplyva, Zze nejvetsi Cast
podnikatelli vlastni restauraci (46 % podnikatell). Daleko na druhém misté jsou kavarny
(14 % podnikatelil). Na tfetim misté se souc¢asné umistili zdvodni jidelny a fast food nebo
bistro (12 % podnikateld). Na ctvrtém misté jsou pak rozvazkové sluzby (10 %
podnikatell), kde se nerozvdzi jen pizza, ale také hamburgery, tortilly nebo salaty. Na
poslednim misté se umistily Cateringové sluzby, které jsou pro zdkaznika sice velmi
pohodIné, ale tyto sluzby nejsou nejlevnéjsi (6 % podnikatel). Z této analyzy je tedy jasné,

7e nejvice podnikatelil se vénuje restauracnim zatizeni.
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4. Jakou formu propagace podnikatel preferuje pro sviij podnik?

Tab. ¢. 5 Druhy propagace, které podnikatelé vyuzivaji

Forma propagace Pocet podnikatelii %
Reklama 38 38
Public relations 11 11
Osobni prodej 25 25
Piimy marketing 26 26
Celkem 100 100

(Zdroj: viastni zpracovani)

Graf ¢. 4 Druhy propagace, které podnikatel¢ vyuzivaji
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(Zdroj: viastni zpracovani)
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Tato analyza byla trochu slozitéjsi. Po zodpovézeni této otdzky vétSina podnikatell

odpovédéla, Ze pouzivd pro svlij podnik reklamu, po vysvétleni vSech moznych forem

propagace se odpovédi razantn€ zménili. V prvnich odpovédich bylo témét 97 % podnikateld,

co pouziva reklamu a pouhé 3 % vyuZivaji jiné formy propagace. Druhé odpovédi byly

podstatné odliSnéjsi. Na prvnim misté skoncila reklama, kterou vyuZzivd 38 podnikatelli pro

svij podnik. Na druhém misté se umistil pfimy marketing, ktery vyuZzivd 26 podnikateld,

tésné¢ za pfimym marketing je osobni prodej, ktery vyuziva 25 podnikateli. Na poslednim

mist¢ se umistil Public relations, ktery vyuzivd pouze 11 podnikateld. Z grafu tedy lze

vyvodit, Ze nejvice podnikateld vyuziva pravé reklamu, kterd je ovSem draha a posledni

dobou uz ne tak 1¢inna.
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5. Kdy zacal podnikatel s propagaci svého podniku na trhu?
Tab. €. 6 Obdobi, ve kterém zacali podnikatelé propagovat sviij podnik

Pocet podnikatelii %
Pred otevienim podniku 50 50
Thned po otevieni podniku 27 27
Pozdé¢ji po otevieni podniku (mésic a vic) | 20 20
Jesté svij podnik nezacal propagovat 3 3
Celkem 100 100

(Zdroj: viastni zpracovani)

Graf ¢. 5 Obdobi, ve kterém zacali podnikatelé¢ propagovat sviij podnik

= Pfed otevienim podniku = lhned po otevieni podniku

® Pozdéji po otevieni podniku (mésic a vic) = Jesté sv(j podnik nezacdal propagovat

(Zdroj: viastni zpracovdni)
Tento graf obsahuje analyzu, kdy podnikatelé¢ zacali svlij podnik propagovat. Z grafu lze
snadno vyvodit, ze 50 podnikateli svilj podnik zacalo propagovat jesté pred otevienim svého
stravovaciho zafizeni. 27 podnikateli zacalo svlij podnik propagovat ihned po otevieni. 20
podnikatelli své stravovaci zatizeni zaCalo propagovat po Brné aZ po mésici a del$i dob&. Na
poslednim misté se umistili 3 podnikatelé, ktefi sviij podnik doposud nezacali propagovat. Je
tedy z grafu zfejmé, Ze polovina zkontaktovanych podnikatelll sviij podnik za¢ala propagovat

pted otevienim svého podniku.
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6. Kolik podnikatel vlozil ndkladi na realizaci reklamy pro sviij podnik?

Tab. €. 7 VloZeni ndkladi podnikatelt na propagaci

Mnozstvi Pocet podnikateli v %
0 korun 6 %

1-1 000 korun 14 %

1 000-9 999 korun 30 %

10 000 korun a vice 50 %

Celkem 100 %

(Zdroj: viastni zpracovéni)

Tabulka znazoriiuje, kolik finan¢nich prostfedki bylo vloZzeno do nékladt stravovacich
zatizeni a také znazornuje, pocty podnikatelti v procentech, kolik byli podnikatelé ochotni za
reklamu zaplatit.

Graf ¢. 6 VloZeni ndkladl podnikateli na propagaci
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Z této analyzy lze vidét, Ze polovina podnikatelll vlozila do své propagace svého stravovaciho
zatfizeni vice jak 10 000 korun. Tyto podniky jsou bezkonkurenc¢né na vys$i pred ostatnimi
stravovacimi zafizenimi. Na druhém misté jsou podnikatelé, kteti do ndkladi za svoji
propagaci podniku vlozili 1 000 az 9 999 korun 30 %. Tito podnikatelé¢ nezjistili veSkeré
moznosti své propagace a maji velkou moznost se rozvijet. Na tfetim misté se umistili
podniky, kteti do své reklamy vlozili maximaln€ 1 000 korun. Tyto stravovaci zafizeni maji
pouze reklamu na internetu, kterou si sami navrhli, nebo maji pfed restauraci poloZené
nabidkové cedule. Na poslednim misté jsou podniky, ktefi do své reklamy nevlozili ani

korunu. Tenhle typ podniku se ovSem také nemusi mit Spatné, protoze novy hosté se o
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podniku dozvidaji od tzv. ,Stamgasti*, ktefi jsou v podniku v podstaté kazdy den. Tato forma
propagace nic nestoji a v jisté podobé miize mit i kvalitni ti¢inek.
7. Pomohla podnikateli propagace pro lepsi navstévnost?

Tab. ¢. 8 Navstévnost diky propagaci podniku

Pocet podnikt v %
Propagace pomohla podnik naplnit 65
Propagace nepomohla podnik naplnit 19

Nejsou informace, Ze by propagace pomohla | 16

podnik naplnit

(Zdroj: viastni zpracovani)
Tato tabulka odhaluje, jestli podnikatelé védi o tom, Zze jim propagace svého stravovaciho
zafizeni pomohla sviij podnik naplnit tak, jak by si prali.

Graf ¢. 7 Navstévnost diky propagaci podniku

Nejsou informace,

Nejsou informace, e by propagace pomohla podnik - %e by propagace
naplnit pomohla podnik
naplnit, 16
Propagace
Propagace nepomohla podnik naplnit - nepomohla podnik
naplnit, 19

. . Propagace pomohla
P hl dnik Init
ropagace pomomia pocnicnapit _ podnik naplnit, 65

0 10 20 30 40 50 60 70
(Zdroj: viastni zpracovani)
Z této analyzy je mozné vyvodit, ze 65 % podnikll vi o tom, Ze vhodné forma propagace jim
pomohla svilj podnik naplnit, védi tedy o tom, Ze propagace je pro jejich pfinos vhodna a je
mozné do ni investovat vice penéz. Pouhym 19 % podnikatelim propagace nepomohla,
protoze zvolili nevhodnou formu propagace pro svij podnik. 16 % stravovacich zatizeni
prozatim nevi, jestli jejich reklama byla vhodna pro sviij podnik. Tento fakt lze zjistit
naptiklad dotaznikem spokojenosti. Spousta podniki hrne své finance do reklamy, i kdyz

nevi, do ¢eho jdou a jaky to bude mit ucinek pro svilj podnik.
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8. Jaka vékova kategorie navstévuje stravovaci zatizeni podnikatele?

Tab. €. 9 Vékova kategorie navstévujici podniky

Vek Pocet dotdzanych podnikateld
15-24 let 28

25-34 let 46

35-49 let 19

50 a vice let 7

Celkem 100

(Zdroj: viastni zpracovani)

V této tabulce lze vidét, kolik podnikateli odpoveédélo na otazku: ,jakd vékova kategorie
navstévuje stravovaci zatizeni podnikatele?*. Vékova hranice byla uréena od 15 do 50 a vice
let. Dotazanych podnikatelti bylo 100.

Graf ¢. 8 VE&kova kategorie navstévujici podniky
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(Zdroj: viastni zpracovani)

Z této analyzy muzeme vycCist jaka vékova kategorie nejCastéji navstévuje podniky. Na
prvnim misté se umistili stravnici ve véku 25-34 let. Tuto odpovéd’ zodpoveédeélo celkem 46
podnikateli. Daleko na druhém misté jsou pak stravnici ve véku 15-24 let. Odpovédi na tuto
otazku bylo celkem 28. Tito spotiebitelé jsou jeSté celkem mladi, a proto i maji celkem jasné
misto v grafu. VE&tSinou jsou to spotiebitele, ktefi jsou studenti a nemaji dostatek financnich
prostiedkl na kazdodenni stravovani v restauracich a jim podobnych stravovacich zatizeni.
Na tretim misté se skoro souc¢asn¢ umistili stravnici ve véku 35-49 let. Tuto odpovéd’ poskytlo

19 podnikateli. Na poslednim misté¢ se umistila vékova hranice 50 let a vice. Celkem 7
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podnikatelti odpovédélo, Ze jejich provozovnu navstévuje tato vékova kategorie. V grafu tedy

vidime, Ze nejvétsi pocet stravnikll se nachazi ve véku od 25 do 34 let.

0. Jaka narodnost nejcastéji navstévuje Vas podnik?

Tab. €. 10 Narodnosti navstévujici dotazané podniky

Narodnost Podniky %
Ceskd 50 50
Slovenska 23 23
Ruskd, ukrajinska 16 16
Ostatni 11 11
Celkem 100 100

(Zdroj: viastni zpracovani)
V této tabulce je vidét, kolik podnikateli odpovéd€lo na otazku: ,,JJaké ndrodnosti navstévuji
nejcastéji stravovaci zafizeni podnikatele?. Hlavni narodnosti jsou zde urCeny tii, dalsi
narodnosti jsou zafazené v odpovedi ,,ostatni.

Graf ¢. 9 Narodnosti navstévujici dotazané podniky
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Posledni otdzka v dotazniku pro podnikatele se zaobird narodnosti, které navstévuji vybrané
podniky. Kazdé stravovaci zafizeni si diky riiznorodosti lidi zafidi takovou reklamu, aby
nejen vyhovovala podnikateli, ale také aby reklamé rozuméli hosté navstévujici podnik.
Z grafu je jasné, Ze nejlastéjsi skupina lidi jsou lidé z Ceské republiky. Tuto odpovéd
oznacilo 50 podnikateli. Na druhém misté se umistili hosté ze Slovenské republiky, ktefi tu

nejen pracuji, ale také studuji, a proto tuto odpovéd napsalo 23 podnikateld ze 100
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dotazanych. Predposledni misto obsadili lidé z Ruska a Ukrajiny. Celkem 16 podnikateld
oznaCilo tuto odpovéd’. Na poslednim misté¢ se umistila odpovéd’ ostatni, ktera ovSem
zahrnuje spoustu narodnosti (Francouzi, Arabové, Anglicané). Je tedy zifejmé, ze do

brnénskych podnikil zavita za stravou a pitim nejvice Cechi.
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3.1.2. Dotaznik pro zakazniky
1. Kde se nachazi podnik, ktery navstévujete?
Tab. €. 11 Podniky podle polohy

Pocet zdkaznikid

Brno stied 60

Brno Bohunice 2

Brno Zidenice 18

Brno Bystrc 3

Brno Reckovice 4

Brno Kralovo pole 13

Ostatni 10

Celkem 100

(Zdroj: viastni zpracovani)
V tabulce jsou vyznafené mista, kam zakaznici chodi do svych oblibenych stravovacich
zafizeni. Pokud zékaznici vybrali moZnost ,,0statni®, méli napsat ¢ast Brna, kam zakaznik
chodi.
Graf ¢. 10 Podniky podle polohy
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V prvni otidzce se zdkaznik seznamil s otdzkou, kde sidli podnik, ktery ¢asto navstévuje.
Z grafu je jasn€ vidét, Ze se na prvnim misté umistilo centrum Brna (60 zdkaznik®). V centru
je podnikii neskutec¢na Skala, a proto tohle prvenstvi bylo zfejmé. Daleko na druhém misté se

umistila poloha v Brné Zidenicich (18 zikazniki). V této &asti Brna se nachézi velka spousta
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podnikli, moznéd vic nez kdekoliv jinde a spousta z nich se miize rovnat kvalité¢ podnika
z centra. Na tfetim misté je Brno Kralovo pole (13 zdkazniki), které je velmi rozsahlou casti
Brna. Na ¢tvrtém misté je odpovéd’ ostatni (10 zdkazniki). Tato odpovéd je zaméfena na jiné
¢asti Brna, nez jsou v dotazniku uvedena (Brno Lesna, Modfice, Zabrdovice, Cerné pole). 1
kdyz jsou to samotné casti, pro mé¢ osobné spadaji pod zminénd mista uvedena v dotazniku.
Tuhle odpovéd’ mohli odpovédét také zakaznici, ktefi navstévuji podnik maximalné 20
kilometrti od Brna. Na paté pozici je Brno Rec¢kovice (4 zakaznici). Na $estém mistd Brno

Bystrc (3 zdkaznici). A na poslednim misté se umistila ¢ast Brno Bohunice (2 zékaznici).

2. Jaky typ podniku je Vas$ nejoblibengjsi?
Tab. ¢. 12 Nejoblibenéjsi podniky pro zékazniky

Nazev Odpovedi
Restaurace 52

Bar, kavarna 29

Fast food 11
Rozvéazkova sluzba 6

Ostatni 2

Celkem 100

(Zdroj: viastni zpracovani)
Ve druh¢ otazce jsem se zamétil na oblibenost konkrétnich stravovacich zatizeni.

Graf €. 11 Nejoblibenéjsi podniky pro zédkazniky
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(Zdroj: viastni zpracovani)
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V grafu u druhé otézky jsem se ptal na konkrétni oblibené stravovaci zafizeni v Brné. 52
zakaznikl odpovédélo, Ze jejich oblibené stravovaci zafizeni je restaurace. Tyto typy
stravovacich zatizeni maji asi nejvétsi vybér, nejen pokrmi, ale také népoji. Druhé nejcastéjsi
odpovéd’ je bar, nebo kavarna. Tuto odpoveéd jsem zaznamenal od 29 zdkaznikd. Treti mista
obsadily brnénské fast foody. Celkem 11 dotazanych zodpovédélo odpoveéd fast food. Nejen
v Brng, ale 1 v jeho okoli se nachdzi spousta druhti fast foodd, a proto si kazdy vybere své
oblibené misto. Na piedposledni pozici je odpoved rozvazkova sluzba (6 odpovédi). Tato
forma stravovaciho zatizeni je velmi oblibeny pro domacnosti, protoze ve spéchu nemaji cas
varit a proto si jidlo radéji objednaji az domi. Na poslednim misté jsem zaznamenal
odpoveéd’ ostatni (2 odpovédi). Dotdzani byly informovani, ze se jedna napiiklad o
cateringovou sluzbu. Z grafu tedy lze snadno vyvodit, Ze nejoblibené€jsi podnik pro vétSinu

zakaznikil je restaurace.

3. Odkud jste se o Vasem oblibeném podniku dozveédéli?

Tab. €. 13 Ptehled propagace z pohledu zakaznika

Pocet dotdzanych zakaznika
Internet 21 %
Propagacni letacky, billboardy 8 %
Doporuceni od pratel, rodiny 68 %
Festivaly, firemni akce 3%
Jiné 12 %
Celkem 100 %

(Zdroj: viastni zpracovani)

Graf ¢. 12 Prehled propagace z pohledu zédkaznika
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(Zdroj: viastni zpracovani)

Tteti analyza se zam¢ftila na to, odkud se dotazani dozvédéli o svém Casto navstévovaném
podniku. Nejcastéjsi odpoveéd’ byla doporuceni od pratel, nebo rodiny (68 % odpovédi). Tato
forma propagace se nazyva viralni marketing, ktery je v soucasné¢ dob¢ nejlepsi a nejlevné;si
moznou variantou pro podnikatele. Druha castd odpovéd’ byl internet (21 %). Tato forma
propagace neni néjak neobvykla, Brno se neustdle modernizuje, a proto je reklama na
internetu povinnosti pro vSechny, ktefi chtéji, aby jim podnik prosperoval. Tieti nejcastéjsi
odpoveéd’ je jiné (12). Je tim mySlena napt. radiova nebo televizni reklama, kterd je finanéné
velmi naro¢na pro podnikatele. Ctvrta odpovéd’ byla propagaéni letaéky, nebo billboardy (8
%). Tato forma propagace je Casta spiSe pro bistra, fast foody, nebo rozvazkové sluzby.
V béznych restauracich se tak ¢asto nevyskytuje. Posledni nej€astéjsi odpovéd’ byla odpoveéd’
firemni akce, nebo festivaly (3 %). Festivali se odehrava po cely rok velké mnozstvi, ale
stravnici si pfijdou festival jen prohlédnout a ochutnat nabizeny sortiment. Firemni akce se
vzdy odehravaji na ukor jednoho ¢lovéka, ktery vSe zafizuje, proto se nemize zavdécit vSem,
a proto se minimalni procento vraci do podniku, kde se akce odehravala. Z této analyzy je

tedy jasné, ze nejvice dotazanych dostalo doporuceni navstivit podnik od svych znamych.

4. Nabizi Vas oblibeny podnik specialni propagacni akce? (rauty pro hosty, kulturni
akce, 2 + 1 pizza zdarma)

Tab. ¢. 14 Nabidka propagacnich akci v podnicich

Odpoved Dotézani zakaznici
Ano 42 %

Ne 58 %

Celkem 100 %

(Zdroj: viastni zpracovani)

V tabulce je jsou procentudlné zhodnoceny odpovédi, jestli oblibeny podnik zdkaznika nabizi

specialni propagacni akce.
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Graf ¢. 13 Nabidka propagac¢nich akci v podnicich
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Z grafické analyzy u Ctvrté otazky je ziejmé, Ze vice jak polovina dotazanych odpovédéla na
otazku ne (58 %). Druhou odpovéd’ zodpoveédélo 42 % dotazanych. Tyto propagaéni akce

jsou velkym lakadlem pro $ir$i klientelu.

5. Je ve Vasem casto navstévovaném podniku vzdy volné misto?

Tab. ¢. 15 Obsazenosti podniku z pohledu zékaznika

Odpoved Pocet dotdzanych zakaznika
Ano 50 %
Obcas 44 %
VZzdy si musim misto zarezervovat 6 %
Celkem 100 %

(Zdroj: viastni zpracovani)

Tabulka pro patou otazku se zabyva obsazenosti podnikd, které zdkaznici asto navstévuji.
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Graf ¢. 14 Obsazenosti podniku z pohledu zdkaznika
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(Zdroj: viastni zpracovani)
V paté analyze pro zdkazniky jsem se ptal na obsazenost v jejich Casto navstévovaném
stravovacim zatizeni. Pfesn¢ polovina dotazanych (50 %) odpovédéla, ze vzdy najdou misto
ve svém oblibeném podniku, tudiz podnik miize zlepS$it svou propagaci a tim i navstévnost.
Tésné za touto odpovédi je odpovéd obcas (44 %). Tito podnikatelé maji propagaci na
chvalitebné trovni a mohou byt se svym podnikem spokojeni. Na poslednim misté skoncila
odpovéd’ vZdy si musim misto zarezervovat (6 %). Tito podnikatelé téchto stravovacich
zatizeni zuzitkovali propagaci na maximalni Groven a vede se jim na vyborné urovni. Z tohoto

grafu je tedy ziejmé Ze polovina podnikateli mize svoji propagaci nadale zlepSovat.

42



6. Doporucili byste podnik roding a pratelim?

Tab. €. 16 Doporuceni podniku

Odpoved Pocet dotdzanych
Ano 86 %

Ne 14 %

Celkem 100 %

(Zdroj: viastni zpracovani)
V tabulce pro Sestou otazku jsem se vénoval doporuceni podniku.

Graf ¢. 15 Doporuceni podniku
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(Zdroj: viastni zpracovani)
Tato analyza byla uz od zacatku vice neZ piedvidatelnd. 86 % dotazanych by své oblibené
stravovaci zatizeni doporucilo rodin€ a pratelim. Z tohoto diivodu by podnikatelé méli zvazit
jiné formy propagace a vylepsit tak své stravovaci zatizeni pro spokojenost veskeré klientely.
Pouhych 14 % odpovédélo, Ze by podnik jinym nedoporucili, protoze si mysleli, Ze by jim
prostifedi nevyhovovalo. Z grafu je tedy ziejmé, Ze by si podniky méli dat vice zaleZet na

reklamé a na tom, jak ji prodat ostatnim zédkazniktim.
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7. Navrhli byste lepsi propagaci pro podnik, ktery ¢asto navstévujete?

Tab. ¢. 17 Propagace podniku z pohledu zédkaznika

Odpoved Pocet dotazanych zakaznikt
Ano 16 %

Ne 43 %

Nevim 41 %

Celkem 100 %

(Zdroj: viastni zpracovani)

Posledni tabulka pro dotaznik se zdkazniky zabyva otdzkou, jestli by navrhli lepsi propagaci
pro své ¢asto navstévované podniky.

Graf ¢. 16 Propagace podniku z pohledu zakaznika

m Ano = Ne = Nevim

(Zdroj: viastni zpracovéni)

Posledni otazka se zabyvala propagaci podniku z pohledu zdkaznika. 43 % dotazanych by
propagaci pro svilj oblibeny podnik nechtélo vylepSit a jsou spokojeni s tim, jak to tam
vypadad a nic by na ném neménilo. 41 % dotazanych odpovédélo, ze nevi, jestli by chtélo
podnik vylepSit. Napady by zékaznici sice méli, ale podle nich tato forma propagace nejde
zrealizovat. Poslednich 16 % by védéli, jak navrhnout lepSi propagaci pro sviij oblibeny
podnik. Odpovédi byly napt. lepsi vzhled restaurace z vnéjsi strany, akce na rizné svatky
(Velikonoce, Halloween, Vanoce), lépe popsat na internetu cestu, jak se k doty¢nému
stravovacimu zafizeni dostat. VSechny odpovédi jsou realné a pro podnikatele nejsou viibec
drahé.

Z grafu je tedy viditelné, Ze vétSina dotdzanych se piiklani k tomu, aby propagace podniku
fungovala nadale tak, jak funguje do ted’.
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DISKUZE

V ramci bakalafské prace bylo stanoveno nékolik hypotéz. Cilem bylo
v dotaznikové metod¢ tyto hypotézy bud’ potvrdit, nebo vyvrétit. Z tohoto
divodu se nasledujici ¢ast zaméfuje pfimo na hypotézy, které budou postupné

zodpovézené.
Podnikatelé

1. Hypotéza: Predpoklad, Ze méné¢ jak polovina podnikateli vlastni vice jak jeden
podnik.
Prvni hypotéza je potvrzend, protoze az 58 % podnikateli uvedlo, Ze vlastni
pouze jeden podnik. Zbylych 42 % uvedlo odpoveéd’, Ze vlastni vice jak jeden
podnik. Za tento fakt nese zodpovédnost pravé nedostatek financ¢nich prostredkt
nejen na realizaci dal$iho podniku, ale na vytvofeni urcité kvality propagace pro
prvniho podniku vybral takovou formu propagace, ktera nelze zrealizovat
v jiném podniku, a proto se spousta podnikateli snazi o kopirovani od tspésnéjsi

konkurence.

2. Hypotéza: Piedpoklad, Ze vice jak polovina podnikateli provozuje restauraci.
Druhd hypotéza se zaobira, kolik podnikateli z vybrané stovky dotazanych
vlastni restauraci. Tento ptedpoklad je také potvrzeny, protoze 46 % podnikatell
potvrdilo, Ze vlastni restauraci. Ostatni zbylé formy stravovacich zafizeni (fast
food, kavarna, bar, bistro, zavodni jidelna, rozvazkova a cateringova sluzba) se
pohybuji v rozmezi 10-15 %. I kdyZ se to nezda, tak jiné formy stravovacich
zafizeni jsou jednodussi na Sifeni propagace az uz za pomoci internetu, nebo
diky viral marketingu. V dnes$ni dobé vSichni stravnici spéchaji, a proto jsou
ochotni se pouze rychle najist, napit a odejit. Bistra, fast foody a rozvazkové
sluzby jsou pro tuhle moderni dobu ideédlni volbou. Zékaznici si dané stravovaci

zafizeni najdou pomoci internetu, nebo doporuc¢enim od znamych.

3. Hypotéza: Predpoklad, Ze podnikatel vyuZiva formu propagace internet a socialni sité
(Facebook, Instagram, Twitter)

Tteti hypotéza byla taktéZ potvrzena, protoze 38 dotdzanych podnikateld zodpovédélo, ze

jako nejcastéjsi formu propagace pro svij podnik vyuZiva internet a na ném nejcastéji

socialni sité.
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4. Hypotéza: Predpoklad, ze podnikatelé zacali vyuzivat propagaci ihned po zalozeni
podniku

Ctvrta hypotéza se zabyva predpokladem, e podnikatelé zadali propagovat sviij

podnik ihned po zalozeni svého stravovaciho zafizeni. Na tuto hypotézu

odpovédélo ano celkem 50 podnikateld, tudiz to neni vétSina a tim tedy

predpoklad neni vyvracen ani potvrzen.

5. Hypotéza: Predpoklad, ze zakaznik navStévuje predevSim restaurace
Na tento predpoklad jsem se ptal 100 zdkazniki vékové kategorie od 18 do 55
let. 52 zékaznikd odpovédélo, Ze navstévuji predevsim restaurace. Tato hypotéza
je tedy potvrzena. Spousta zakaznikl nema ¢as na to v klidu posedét v restauraci,
ale 1 pfes to se naSla vice neZ polovina stravniki, ktera rad¢ji zajde na klidny

obé&d, nebo veceri.

6. Hypotéza: Piedpoklad, ze se zakaznik dozvéd¢€l o své oblibené restauraci pies internet
a socialni sité.
Sesta hypotéza se zabyvala propagaci, konkrétnd o tom, jak zakaznik pfisel na svoje
oblibené stravovaci zatizeni. 68 stravnikli odpovédélo, ze se o svém Casto navstévovaném
podniku dozvédélo od pratel a znamych. Tato hypotéza je tedy vyvracena. Z ostatnich
moznych forem propagace se 21 % stravniki dozvédélo o podniku diky internetu 8 %
diky propagacnim letacklim a billboardim a 3 % z riiznych festivalovych akci, nebo
firemnich vecirkii. Tato propagace je levnou zalezitosti, protoze podnikatel za tuto

reklamu nic neplati a mize se tedy vénovat dalSim vécem, které v podniku chybi.

7. Hypotéza: Predpoklad, ze zakaznikliv oblibeny podnik nabizi propagacni akce na
zlepSeni navstévnosti
Posledni hypotéza se vénovala propagacnim akcim, konkrétné jestli zdkazniktiv
oblibeny podnik vibec néco takového nabizi. Tento pifedpoklad byl také
vyvracen, protoze 58 stravnikll ze sta odpovédélo, Ze jejich oblibeny podnik
nenabizi propagacni akce pro vétsi klientelu. I kdyZ restaurace chtéji co nejvetsi
zisk, spousta podnikatell tuto reklamu neuznava a staci jim to co do ted’ méli.
Néklady na propagacni akce nejsou sice malé, ale utrzeny zisk z nich byva

mnohem vétsi a spokojenost je vzdy na obou stranach.
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Vliv reklamy na zédkaznika

Reklama je vSude. Neni mozné pied ni utéct. Stfetnuti s ni je na kazdodennim potadku.
Zakaznici se s ni stfetdvaji nejCastéji na socidlnich sitich, billboardech, v médiich nebo na
propagacnich letaCcich. Kombinace stravovaciho zafizeni a reklamy je nevyhnutelna.
Podnikatelé tvoti reklamu za Ucelem zisku, a proto investuji nemalé Castky do vsech
moznych forem propagace, aby se o jejich podniku dozvédélo co nejvic lidi. Reklama
podniku byva vzdy pozitivni. Ve skutenosti vSak spousta stravovacich zafizeni ma

klamavou reklamu. Nabizeji néco, co nemaji, nebo reklama uz né¢jakou dobu neplati.
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NAVRHOVA CAST

Cilové skupiny, které jsou vymezené v bakalaiské praci je mozné rozd¢lit na dvé
casti. Podnikatelé nejsou ovlivnitelni a ochotni své stravovaci zatizeni
vylepSovat z pohledu propagace. Zakaznici jsou naopak ovlivnitelni, protoze

jsou ochotni reklamu vyuzit a vyzkouset si tak podnik, i kdyZ se jim moc nechce.

Spousta podnikatel déla chybu v tom, Ze svoji reklamu mé naptiklad pouze
v ¢eském jazyce. Kdyby méli naptiklad své internetové stranky ve vice jazycich
(angli¢tina, némcina), klientela by byla vyssi a byl by vyssi tedy 1 zisk a tim by
se mohlo stravovaci zafizeni znovu o néco rozsifit. Pokud by chtéli podnikatelé
svoji reklamu chtéli zacilit 1 do sousednich statti, doporucil bych ptes dominantni
vyhledava¢ Google. Tento vyhleddvac je funguje po celém svété, a to asi v 95 %
domécnosti a firem. Takovou moZnost ovSem vyuZivd minimalni procento
podnikli v Brn€. Tahle moZnost je ovSem velmi drahd, proto ji vyuZivaji

podniky, které jsou finan¢n¢ velmi dobie stabilni a mohou si ji dovolit.

Podnikatelé stravovacich zatizeni by méli se zdkazniky komunikovat a ptat se
jaké zmény by oni konkrétné¢ zavedli pro jejich podnik. Z mého pohledu je
nejoriginalnéj$i a nejzabavnéjsi reklama nabidka propagacnich akci, protoze se
zékaznik nejen dobfe naji a napije, ale také se u ni zasméje. Velmi uzitecna
propagacni akce je vzdy nabidnout zékaznikovi néco zdarma. Zakaznici budou
ochotni se za touto reklamou velmi Casto vracet, protoZze co je zdarma tak je to
pro zakaznika velmi vyhodné. Nejvhodn¢€jsi forma této zabavné reklamy je ta,
kdyz podnikatel navrhne, aby zakaznik doSel v néjakém specialnim obleceni a

diky tomu dostane zdarma naptiklad néjaky drink.
Balicky pro zvySeni navstévnosti stravovacich zarizeni
1. Balicek Junior

Bali¢ek junior je navrhem pro stravovaci zatizeni, kteti chtéji zvysit navstévnost
rodin s détmi. Tento balicek obsahuje jedno détské menu a jedno menu pro
dospé€lého s pitim v cené. Na vyber budou mit déti ze tii jidel, stejné tak budou
mit na vybér i rodi¢e ze tii jidel. Piti je vtomto bali¢ku v cené. Dale pak

zahrnuje 1 détskou diskotéku spojeny s karnevalem a skolu vatfeni pro déti. Tento
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balicek je v hodnoté 1 500 K¢. V tabulce je do detailu zndzornén rozpis balicku,

co vSechno obsahuje a kolik jednotlivé polozky stoji.

Tab. ¢. 18 Navrh bali¢ku junior

Nazev Cena
Détské menu 150 K¢
Menu pro dospélého 250 K¢
Diskotéka a karneval 300 K¢
Skola vateni pro déti 500 K¢
Népoje 300 K¢
Celkem 1 500 K¢

(Zdroj: viastni zpracovani)

Tabulka navrhu balicku sluzeb junior udava ceny, kolik jednotlivé polozky stoji.
Cena za Skolu vatfeni pro déti je dohromady 1 za ndkup surovin a praci
zaméstnancl. Napoje jsou v cené jak pro dité, tak 1 pro dospélého. Diskotéka
spojend s karnevalem je také pro dit€ 1 pro dospélého. Cena je uvedena vcetné

DPH.
2. Bali¢ek Standart

Balicek standart je navrhem balicku pro vSechny podnikatele, kteti chtéji zvysit
navstévnost ve svém podniku. Bali¢ek nabizi 3-chodové menu pro jednoho,
prohlidka hradu Petrov, zajistény odvoz ze stravovaciho zafizeni az k hradu a
sklenicka sektu na rozloucenou. Tento bali¢ek je vhodny pro vékové kategorie

od 18 do 65 let. Balicek stoji celkem 1 200 K&.

Tab. ¢. 19 navrh bali¢ku standart

Cena
3-chodové menu 700 K¢
Prohlidka hradu Petrov 200 K¢
Odvoz 200 K¢
Sklenicka sektu 100 K¢
Celkem 1 200 K¢

(Zdroj: viastni zpracovani)

Tabulka navrhu bali¢ku standart udava ceny, kolik jednotlivé poloZzky stoji. Ve
3-chodovém menu si zdkaznik mize dopfat pfedkrm, hlavni chod a dezert. Po
jidle zakaznik nastoupi do vozu, ktery jej odveze aZ k hradu Petrov, kde ma
zaplacené vstupné a prohlidku s vlastnim privodcem. Po prohlidce zakaznik

dostane sklenicku sektu a mize se rozhodnout, jestli chce odvézt domi za
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ptiplatek 100 K¢, nebo odejde domti na vlastni naklady a vlastni cestou. Cena

bali¢ku je 1 200 K¢ v¢etné¢ DPH.
3. Balicek snéz, co muzes

Tento balicek je vhodny pro velké jedliky. Zakaznik zaplati cenu 2 000 K¢ a
muze si nechat objednat cokoliv v jakémkoliv mnozstvi co stravovaci zafizeni
nabizi na svém jidelnim listku. V bali¢ku nejsou placeny népoje. Pokud zédkaznik
vse objednané jidlo sni, dostane od podnikatele voucher v hodnoté 500 K¢, ktery
muze uplatnit pti dalsi navstéveé. Tento balicek je vhodny pro podnikatele, kteti
jezdi na festivaly se svym stravovacim zafizenim nabizet a propagovat své
vyrobky. Doporucuji si tento balicek pofadné promyslet, protoZe pi1 poziti
vétStho mnozstvi jidla, nez jste zvykli, hrozi nebezpeci infarktu, nebo prasknuti

zaludku.
4. Balicek ochutnavka pivnich specidlti

Balicek se zaméfuje predevSim na ochutndvku pivnich speciali z malych
pivovart. V nabidce je také prohlidka pivovaru a ochutndvka mistni kuchyné.
Tento balicek je vhodny pro labuzniky piva a dobrého jidla. Cena balicku je
1 700 K¢.

Tab. €. 20 Cenovy navrh balicku ochutnavka pivnich speciala

Nazev Cena
Ochutnavka piv z malych pivovart 800 K¢
Prohlidka pivovaru 500 K¢
Ochutnavka pokrmt k pivu 400 K¢
Celkem 1 700 K¢

(Zdroj: viastni zpracovani)

5. Bali¢ek fun food

Paty balicek se zaméfuje na tvorbu pokrmu tak, aby vypadali vtipné a vesele.
Soucasti balicku je Skola vafeni zdbavnou formou a ptiprava alkoholickych a
nealkoholickych napoji. Bali¢ek je vhodny pro vSechny vékové kategorie.
Vyroba napoju a jidla se bude skladat z ¢erstvych surovin a budou pod dohledem
kuchatt a barmani. Cena bali¢ku je 2 000 K¢. Fun food je nejen kreativni ale

také zdrava a zdbavna forma uceni se ptipravy jidel a napoja.
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Tab. ¢. 21 Cenovy navrh balicku fun food

Nézev Cena
Ptiprava pokrmi 1 000 K¢
Ptiprava alkoholickych napoji 500 K¢
Ptiprava nealkoholickych napoji 500 K¢
Celkem vcetné¢ DPH 2 000 K¢

(Zdroj: viastni zpracovani)

Tabulka navrhu pro bali¢ek fun food ptedstavuje ndklady, které si podnikatel

bere za praci s potravinami a vyucovani lidi formou Skoly vafeni. Cena je

uvedena s DPH.

6. Balicek cesta do stiedoveéku

Bali¢ek cesta do stiedovéku nabizi prohlidku hradu Spilberk s vlastnim

pruvodcem, degustace vina z moravskych vinic a ukazka Sermifstvi z doby, kdy

se s hosty jednalo podstatné hit nez nyni. V bali¢ku je také voucher v hodnoté

1 000 K¢ na obéd, nebo veceti pro dva. Cena balicku je 3 500 K¢. Balicek je

vhodny pro pary, které chtéji zazit sttedovékou dobu a zjistit, jak to vypadalo

diive.

Tab. €. 22 Cenovy navrh bali¢ku cesta do stiedovéku

Nazev Cena
Prohlidka hradu s priitvodcem 1 000 K¢
Degustace vin 1 000 K¢&
Voucher na obéd nebo veceti pro dva 1 000 K¢
Ukazka Sermifstvi 500 K¢
Celkem vcetné¢ DPH 3 500 K¢

(Zdroj: viastni zpracovani)

Tabulka cenového navrhu balicku detailné ukazuje, kolik jednotlivé sluzby

v balicku stoji.
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ZAVER

Bakalarska prace se ve vSeobecnosti zabyvd moznosti propagaci stravovacich
zafizeni. V rdmci bakalafské prace je vénovan osobni piistup a pohled na
reklamu ze strany zdkaznika i podnikatele. Propagace v sobé skryvd mnoho
forem, coz je hlavni analyzou bakalatrské prace. Jelikoz jsou cilovou skupinou
nejen podnikatelé, ale taky zdkaznici, je problematika tématu vénovand vSem

stravovacim zafizenim v Brné€.

V teoretické Casti byly vymezené zdkladni pojmy, které souvisi s tématem a

vymezena problematika propagace.

Poté v praktické ¢asti byly vymezené hypotézy na zaklad¢, kterych byly uréené
analyzy. Vybranych podnikii. Podniky ovSem chtéli byt anonymni, a proto
v bakalaiské praci nejsou uvedeny. Vyzkumt se zucastnilo 100 zékazniki a 100
podnikatelti. Vékova kategorie zdkazniki byla od 18 do 55 let. Dotaznikova
metoda pro zdkazniky potvrdila, Ze své oblibené podniky zdkaznici navstévuji

diky doporuceni.

Zklamanim byl dotaznik pro podnikatele, ktery potvrdil fakt, ze velka cast
podnikateli nevi, co reklama doopravdy znamend a kolik by na ni mohli uSetfit.
Po prosetfeni se 1 nadale podniky nezajimali o to, kolik by za reklamu mohli

doopravdy dat.

Prakticka ¢ast vychazela z vyhodnoceni dotaznikii slovnim komentaiem a

grafickym znazornénim a z potvrzeni, nebo zamitnuti hypotéz.

V navrhové ¢asti jsou sepsany doporuceni pro podnikatele. Reklama se nejcasté;ji
opiréd o internet, konkrétné o socidlni sité¢. V moderni dobé¢ je jiz zastaraly systém
propagacnich letackl, protoze i1 kdyz stravnici letd¢ek dostanou do ruky,
nevénuji mu pozornost. Velky vliv na zdkazniky maji lidé, kterym vé&fi a nechaji

si doporucit podnik, ktery by méli navstivit.
Dale jsou v navrhové ¢asti sepsany riizné balicky sluzeb, které jsou vhodné pro

rizné vékové kategorie a jsou navrhnuty na rizné kulturni akce, které se mohou

v Brné vyskytovat.

Tteba je se tedy zamyslet, kam veSkerda doba sméfuje. VSichni se spoléhaji na

internet a na to, co tam najdou, i kdyz to nemusi byt tak uplné pravda.
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% - procento

PR — Public relations
tzn. — to znamena
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K¢ — korun ¢eskych
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha ¢. 1 — Dotaznik pro podnikatele

Dobry den

Jmenuji se Stefan Bielko. Navitévuji §kolu Vysoka $kola obchodni a hotelova

v Brné. Touto cestou bych Vas chtél poprosit, jestli byste mi nevyplnili dotaznik

tykajici se moznosti propagace stravovacich zafizeni v mistnich podminkéch,

ktery je anonymni. Ziskané fakty mi pomiZou pfi zpracovani mé bakalarskeé

prace.

Pfedem Vam moc dékuji za spolupraci

S pozdravem Stefan

1. Kde se Vas podnik nachazi?

Slovni odpoved’: .......coiiiiii

2. Kolik podnikii vlastnite?

©)

©)

Jeden podnik
Maém vice jak jeden podnik

3. Jakou formu stravovaciho zafizeni vlastnite

©)

©)

©)

©)

©)

o

Restaurace

Kavarna, bar

Zavodni jidelna

Fast food (KFC, Burger King)
Rozvazkova sluzba (pizzerie)

Cateringova sluzba

4. Jaky druh propagace nejCastéji vyuzivate?

Reklama
Public relations
Ptimy marketing

Osobni prodej

5. Kdy jste zacali propagovat Vas podnik

o

o

o Pozdéji po otevieni podniku (do jednoho mésice)

Pted otevienim podniku

Thned po otevieni podniku
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o Jesté jsem nezacal sviij podnik propagovat

. Kolik korun bylo vloZeno do ndkladt propagace?
o 0 korun

o Do 1000 korun

o 1000 - 10000 korun

o Nad 10 000 korun

. Pomohla Vam propagace pro lepsi navstévnost?
o Ano

o Ne

. Jaka v€kova kategorie navstévuje Vas podnik?

o 18-24let

o 25-34let

o 3549 let

o 50-55let

. Jaka narodnost nejCastéji navstévuje vas podnik?
o Ceska

o Slovenska

o Ukrajinska, ruska

o Jina
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Ptiloha €. 2 - Dotaznik pro zdkazniky

Dobry den

Jmenuji se Stefan Bielko. Navitdvuji §kolu Vysoka $kola obchodni a hotelova

v Brné. Touto cestou bych Vas chtél poprosit, jestli byste mi nevyplnili dotaznik

tykajici se moznosti propagace stravovacich zafizeni v mistnich podminkéch,

ktery je anonymni. Ziskané fakty mi pomlzou pfi zpracovani mé bakalarské

prace.

Pfedem Vam moc dékuji za spolupraci

S pozdravem Stefan

1. Kde se nachazi podnik, ktery ¢asto navstévujete?

o

o

o

o

©)

©)

©)

Brno stied

Brno Bohunice
Brno Zidenice
Brno Bystrc

Brno Regkovice
Brno Kralovo pole

Jiné

2. Jaky typ podniku je Vas nejoblibengjsi?

©)

©)

©)

©)

Restaurace
Kavarna, bar
Fast food

Rozvazkova sluzba (pizzerie, hamburgery)

3. Odkud jste se o Vasem oblibeném podniku dozvédéli

o

o

o

o

Internet
Propagacni letacky, billboardy
Doporuceni od pratel

Firemni akce, festivaly

4. Nabizi Vas oblibeny podnik specidlni propagacni akce? (rauty pro hosty,

slevy na jidlo, kulturni akce)

o

o

Ano
Ne

61



5. Je ve Vasem oblibeném podniku vzdy volné misto?
o Ano
o Obcas
o Vzdy si musim misto zarezervovat
6. Doporucily byste podnik ptatelim a roding?
o Ano
o Ne
7. Navrhli byste lepsi propagaci VaSemu oblibenému podniku?
o Ano
o Ne

o Nevim
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