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Abstract

Flek V.,Creating a corporate design for a restaurant Hostinec Mlyn in Dolni Lhota.
Bachelor thesis. Brno 2017.

The thesis focuses on creating corporate design for Hostinec Mlyn in Dolni Lhota.
The aim of the thesis is to design a logo and graphic materials for the venue. The
thesis contains basic theory, description of the current situation in Hostinec Mlyn,
analysis of the competition and a design of new promotion. In the last part, the fu-
ture of suggested promotion materials is discussed.

Keywords

Company culture, company identity, marketing communication, Internet marketing,
unified visual style, promotion of the company, logo.

Abstrakt

Flek V., Vytvoreni Corporate Designu pro restauraci Hostinec Mlyn v Dolni Lhoté.
Bakalarska prace. Brno, 2017.

Bakalarska prace je zamérena na vytvoreni corporate designu pro Hostinec Mlyn
v Dolni Lhoté. Cilem prace je vytvorit logo a grafické materidly pro dany subjekt.
Prace obsahuje zakladni teoretickad vychodiska, popis soucasné situace Hostince
Mlyn, analyzu konkurence a navrh nové propagace. V ¢asti diskuze je reSena bu-
doucnost navrhovanych propagacnich materiali.

Kli¢ova slova

Firemni kultura, firemni identita, marketingova komunikace, internetovy marke-
ting, jednotny vizualni styl, propagace firmy, logo.
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10 Uvod

1 Uvod

Znacka neboli brand je jednim se zakladnich komunikac¢nich prvk, kterymi se firma
prezentuje. Podle znacky si vétSinou kazdy udéla prvotni predstavu o firmeé. Pokud
je nutné rozhodnout, ktery z nabizenych produkti vyuZzit, miZe rozhodovani znacka
a image firmy znacné ovlivnit - Casto totiZ k rozhodnuti dochazi pouze na zakladé
toho, jak dany produkt vypada.

JelikoZ se odvétvi marketingové komunikace rychle rozviji, je nutné ziskavat
nové informace a prizptsobovat se trhu. Stale vice oblibené jsou socidlni sité, bez
kterych se dnes v podstaté neda obejit. Internetové stranky jsou naprosto nutné, ale
navic museji byt zajimavé, jednoduché a funkéni.

V dnesnim svété, kde jsou restaurace v podstaté v kazdé malé vesnici, je tézké
obstat ve velké konkurenci.! Proto bude vytvoren corporate design pro restauraci
Hostinec Mlyn v Dolni Lhoté.

Velky diraz bude kladen na kvalitu odvedené prace, aby vysledny produkt za-
ujal a oslovil co nejvétsi skupinu lidi. JelikoZ se Hostinec Mlyn nachazi v malé vesnici
pobliZ mésta Blanska, bude to brano v potaz a graficky navrh podle toho bude upra-
ven.

Restaurace zatim nema zadny corporate design, je to spiSe nahodna prace riz-
nych grafiki. Je zde moznost solidniho vylepseni vzhledem k tomu, Ze do grafické
prezentace nikdo neinvestuje. Mnoho restauraci se velmi sluSné prezentuje i na
Facebookovych strankach, kde je mozné vytvaret dobie cilenou reklamu. Hostinec
Mlyn tuto formu prezentace nevyuziva. Hostinec vyuziva zastaralé webové stranky,
které jsou funkéni a plni svoji informacni funkci.

1 Nyni je v Blansku a blizkém okoli zhruba 45 restauraci, bari a hospod.
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2 Cil prace

Cilem prace je vytvorit Corporate Design pro Hostinec Mlyn v Dolni Lhoté. Piijde
hlavné o zpracovani logotypu a bézné vyuzivanych grafickych materiala v odvétvi
restauratérstvi a pohostinstvi, napriklad vizitky, nabidky jednotlivych akci a letaki
do schranky, zpracovan bude také banner pro socialni sit Facebook. Bude zhodno-
cena vizudlni prezentace hlavnich konkurentt firmy. V praci bude navrzeno, jakou
reklamu by bylo vhodné pouzit, a bude vytvorena zakladni strategie. Budou prove-
deny hloubkové rozhovory. V zavéru prace bude diskutovano o mozné budoucnosti
propagacnich materialdi.
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3 Prehled literatury

3.1 Vymezenia vyznam firemni kultury a identity

Zajem o firemni kulturu a jeji aktivni ovliviiovani se v manaZzerskeé literature datuje
od 70. let minulého stoleti. Definice ¢i vymezeni firemni (¢i téZ organizacni) kultury
(,corporate culture”, ,organizational culture"), se kterymi se Ize v manaZerské teorii
i praxi setkat, nejsou presto zcela jednotné. Lisi se predevsim tim, jak Siroky okruh
firemnich projevi do ni pojimaji. V zasadé lze vsak rozlisit dvé zakladni pojeti fi-
remni kultury, a to pojeti uzsi, které tuto kulturu chape predevsim jako soubor vnéj-
Sich projevi firmy, a pojeti Sirsi, v jehoZ ramci je kultura pojimana jako charakteris-
ticky zpiisob pracovniho i dalSiho jednani osob, které v organizaci ptisobi. (Urban,
2014)

3.1.1 Firemni kultura v uZsim pojeti

UZsi pojeti firemni kultury se zaméiuje piredevsim na jeji vnéjsi projevy. Jejich znac-
nou cast tvori projevy zamérné a materiadlni. UZSi pojeti firemni kultury zahrnuje
piredevsim vzhled, usporadani a materialni vybaveni firemnich prostor, napriklad
jejich poradek a ¢istotu, vzhled ¢i styl firemnich dokumentli a prezentacnich na-
stroja (firemni logo, pouzivané slogany a symboly apod.), obleceni zaméstnanci
(,dress code") ¢i dalsi projevy, kterymi firma vystupuje navenek a plisobi na své
okoli.

Tyto prvky firemni kultury, predevsim ty z nich, které jsou vytvareny cilené, slouzi
vétSinou jako nastroj marketingu a firemniho image. I vnéjsi projevy firmy, prede-
v8im vzhled budov ¢i kancelati, materialni ¢i technické vybaveni firemnich prostor,
zpusob obleceni zaméstnancili apod. vsak maji sviij socidlni vyznam. Maji proto i sviij
vliv na jednani pracovnikl firmy. Lze je tak chapat nejen jako projev firemniho
image, ale i jeden z nastrojl zpétné ovliviiujicich kulturu firmy i v jejim SirSim pojeti.
(Urban, 2014)

3.1.2 Firemni kultura v SirSim pojeti

Podnikova kultura v Sir§$im smyslu predpoklada systémové pojeti kultury v materi-
alni a duchovni jednoté, ve slozitém vzajemném plisobeni a soucinnosti vSech zjev-
nych i skrytych, znamych i nepoznanych prvki.

Materialni kulturu predstavuji fyzické objekty.

Nematerialni kulturu predstavuji normy, pravidla, vzorce chovani, zakony,
hodnoty, ceremonialy, ritualy, symboly, myty, zvyky, tradice aj. Tyto jsou také vy-
sledkem lidské Cinnosti, byly vSak vytvoreny rozumem a citem. Nelze na né sahat,
Ize je v3ak vyjadrit a predat. (Srpova, Rehot a kol., 2010)



Piehled literatury 13

3.1.3 Firemni identita

Podle Urban (2014) definujeme vnéjsi projevy firemni kultury, kterymi firma nave-
nek projevuje svou odlisnost, maji blizko k pojmu firemni identita (,corporate iden-
tity"). Oba pojmy vs$ak nejsou zcela shodné. Diivodem je, Ze identita firmy je zpravi-
dla vytvarena zcela zdmérné, a to jako dileZita soucast jejtho marketingu. Firemni
kultura, a to i ve svém uZs$im pojeti, zahrnuje naproti tomu i projevy, které vznikaji
spontanné, bez zameéru vedeni organizace.

Firemn{ identita predstavuje obraz ¢i image, ktery se firma snaZi u verejnosti
vyvolat, a to ve snaze pusobit na své zdkazniky, obchodni partnery, potencidlni in-
vestory, ale i stavajici ¢i budouci zaméstnance. Hlavnim smyslem firemni identity je
napomoci firmé dosahnout jejich obchodnich cili na zakladé diferenciace jeji pro-
dukce, ale i firmy jako takové, ve srovnani s konkurenci. K dtlezitym nastrojim fi-
remni identity patii tvorba znacek (,brands") a vyuzivani obchodnich zndmek (,tra-
demarks"), které diferenciaci firemni produkce podporuji. Jejich zakladnim smys-
lem je podpofit loajalitu firemnich zadkaznikl (a udrzet ji i v situaci, kdy se cena
»znackové" produkce firmy udrzuje na vyssi tirovni). S vyssi snahou o zdlraznéni
vnéjsi, predevsim vizualni firemni identity, se proto lze setkavat predevsim u firem
plisobicich na vysoce konkurencnich trzich, napriklad v oblasti spotfebniho zboZi,
kde diferenciace produkti a tvorba znacek patti k dlilezité soucasti firemni strate-
gie. (Urban, 2014)

Vysekalova, Mikes (2009) vysvétluje firemni identitu jako charakter firmy, cel-
kovou atmosféru, ovzdusi, vnitini Zivot ovliviiujici mySleni a chovani spolupracov-
nikl firmy. Hovotime také o zvyklostech a ritualech vyuzivanych ve firmé i o hod-
notach, které se projevuji v obecnych vzorcich chovani a jednani vsech pracovniki.

3.14 Corporate design

Corporate design definuje Urban (2014) jako (jednotny) vizualni ¢i graficky styl
firmy. Skute¢na firemni identita, tj. zplisob, jakym je firma navenek vnimana, nemusi
vSak vZdy odpovidat obrazu, ktery chce firma ve vefrejnosti vytvorit. Pricinou tohoto
rozdilu mohou byt nedostatky v komunikaci firemni identity, ale i to, Ze obraz, kte-
rym se firma snazi komunikovat, je s jejim skute¢nym jednanim v rozporu. Identitu
firmy lze proto chapat i jako jeden z nastroja tvorby tzv. silné firemni kultury.

Corporate design (zkr. CD) organizace je souborem prvki, kterymi se vizualné
charakterizuje a realizuje corporate identity organizace. Zakladnimi vizualnimi
prvky CD organizace jsou znacka, rastr, pismo a typografie, barva, architektonicky
design a zvlastni opatieni. (Svoboda, 2006)

Podle Vysekalova, Mikes (2009) jde o soubor vizualnich konstant, které jsou
vyuzivany v komunikaci uvnitt, ale predevsim vné firmy. Graficka podoba jednotli-
vych komponent vizualniho stylu by méla byt zakotvena v design manudlu, ktery
presné vymezuje jejich vyuzivani. To je zakladem vizualni identity firmy, tim, co
firmu odlisuje od jinych, na zakladé ¢eho ji miizeme identifikovat.
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3.1.4.1 Znackaalogo

Podle Kubacek (2012) je moZno brand definovat jako jméno, nazev, znameni, sym-
bol, design nebo jejich zamySlenou kombinaci slouZici k rozpoznani produktu ¢i
sluzby s cilem odlisit se od konkuren¢niho produktu.

Podle Vysekalova, Mike$ (2009) musi kvalitni firemni logo spliiovat mnoho po-
zadavkil. Predstavuje konstantu slouZzici k jednoznac¢né identifikaci daného sub-
jektu, ma urcitou signalni funkci a je dtlezitym prvkem pro vSechny komunika¢ni
aktivity. Mélo by byt jedine¢né, jednoduché, dobie zapamatovatelné, pouzitelné na
riznych materialech, vyjadiovat ¢innost firmy. Logo je urcitym symbolem, ktery
slouzi jako vizualni zkratka a mize se stat dlilezitym motivacnim faktorem. Ma emo-
ciondlni i racionalni funkce. UZ pfi jeho tvorbé je diilezité stanovit, jaké emoce ma
vyvolat, aby byly v souladu s celkovou firemni identitou. Ale ma i funkci informacni,
podava informace o daném subjektu, odliSuje ho od ostatnich.

Vachuda (2016) zacina vysvétleni pojmu logo ujasnénim, Ze logo neni znacka.
KdyZ uz, tak je to graficka znacka. Logo slouZi jako podpis. Znaci vlastnictvi a jasné
néco ¢i nékoho identifikuje. Jeho cilem je odliSeni se od ostatnich, komunikace jisté
zpravy a vzbuzenti jistych emoci a asociaci.

Logo je klicovy prvek vizualni komunikace se zdkaznikem. Je to pridana hodnota,
ktera zvySuje konkurenceschopnost. Pomaha vyniknout. (vachudatomas.cz, 2016)

Dle Halada (2015) je logotyp znacka, predevsim graficky pojaty a ztvarnény na-
zev, napt. periodika Ci neperiodika, instituce, podniku, vyrobku apod., ale rovnéz i
jednotlivy titulek provazeny urcitym typem pisma, ptipadné jesté vytvarné uprave-
nym. JakoZto slovni znacka dokaze logotyp hrat dileZitou roli v marketingu pod-
niku, jeho prednosti je snadna asociace a schopnost upozornit a zdliraznit prednosti
a poslani organizace.

3.1.4.2 Slogan

KriZek, Crha (2012) ve své knize ,Jak psat reklamni text“ uvadyi, Ze firemni slogan je
soucasti jednotného stylu firmy, je tedy projevem jeji unikatnosti, originality, neza-
ménitelnosti.

Keller (2007)vysvétluje slogan jako kratké fraze, které sdéluji popisnou ¢i pre-
svédcujici informaci o znacce. Slogany se ¢asto objevuji v reklamach, ale mohou hrat
dtlezitou roli i pro baleni a v dal$ich aspektech marketingového programu.

3.1.4.3 Pismo a barvy

Barvy a pismo hraji pti tvorbé firemniho designu dileZitou roli. Hradecka a kol.
(2013) uvadi, Ze slovem barva oznaCujeme predevsim vSechny latky, které jsou
schopné odrazet svételné paprsky urcitych vinovych délek. Samotna barva véci pro-
zrazuje mnohem vice, neZ si viibec sami uvédomujeme. Barvy se staly jednim z ne-
jefektivnéjsich nositelli informaci a symboli kolem nas.

Vybérem pisma, spravnym pouZitim a sazbou se zabyva typografie. Dle Beaird
(2010) se slovo typografie sklada ze dvou slov: typos, coZ znamena otisk nebo
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znacku a grapheia neboli psani - typografie se tedy da do cestiny prelozit jako ,vy-
tvareni dojmul psanim®.

Pismena jsou abstraktni tvary, kterym pripisujeme smluveny symbolicky vy-
znam. Obecné uznavany vyznam jednotlivych znaki abecedy se musime naucit. Pis-
mena jsou v zasadeé tvary, a proto pro jejich grafické provedeni plati stejna kompo-
zi¢ni pravidla jako pro jiné subjekty. (Hashimoto, 2008)

Cilem typografie je zajistit Ctenari snazsi ¢teni, efektivnéjs$i vnimani cteného
textu a pripadné i vyloucit mozné chyby a nejednoznacnosti plynouci z vice moz-
nych zapist téze véty. (adaptic.cz, 2016)

Pisma Ize rozdélit do tf{ kategorii: (jls.webz.cz, 2016)

e Bezpatkova - absence patek, tahy stejné silné, slabé stinovani, malo zdobena.
Piikladem je Arial, Tahoma

e Patkova - tahy pismen zakonc¢eny patkami, maji obvykle stinovani, napt. Times
New Roman, Bookman

o Kaligraficka a dekorativni - vychazi z kaligrafickych skripti - z pisem volné
rucné psanych - na specialni druhy tiskovin (vizitky, reklamy, svatebni ozna-
meni aj.)

3.1.4.4 Graficky design

McWade (2011) uvadji, Ze graficky design samoziejmé znamena planovani vizualni
prezentace dané véci. Design je o tom, jak to vypada, ale to neni vSe, protoZe to, jak
to vypada, nelze oddélit od toho, co to iika a déla.

Dale McWade (2011) uvadi, Ze design je otazkou procesu a klicovy krok je ten
prvni: Rozhodnout se, ¢eho je tfeba se dosahnout. Jinymi slovy: ptejte se, jaky je za-
mér. Jakmile to budete védét, vypracujete, co je potireba sdélit, jaky koncept k tomu
pouzijete, prvky (pismo, barvy, obrazky atd.), které budou koncept vyjadiovat, a na-
konec vSechny ingredience zpracujete do kone¢ného dila.

3.1.4.5 Propagace firmy

Do této Casti patif mimo jiné (Vysekalova, Mikes, 2009):
e SluZebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny)
¢ Orientacni grafika (zptisob Upravy interiérii, oznac¢eni budov)
e Odévy zaméstnancl

e Grafika obalu

e Darkové predméty
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3.2 Marketingova komunikace

Prikrylova, Jahodova (2010) uvadi, Ze marketingova komunikace je spojena s po-
jmem komunikaé¢ni proces, coz znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele k pii-
jemci.

Cile marketingové komunikace podle Prikrylové, Jahodové (2010):

e  Poskytnout informace

e  Vytvorit a stimulovat poptavku

e  (Odlisit produkt (diferenciace produktu)
e  Zdlraznit uzitek a hodnotu produktu

e  Stabilizovat obrat

e Vybudovat a péstovat znacku

e  Posilit firemni image

Prvoradym cilem vétSiny ¢innosti je vytvorit a nasledné zvysit poptavku po znacce
vyrobku nebo sluzbé. Uspé$na komunikaéni podpora miiZe zvysit poptavku a pro-
dejni obrat bez nutnosti cenovych redukci. Tento typ komunikace ¢asto sméruje do
oblasti osvéty, at' uz zdravotni, ekonomické ¢i jiné; napr. stimulace poptavky po bi-
oproduktech jako soucast kampané za zdravou vyZivu nebo stimulace poptavky po
wellness sluzbach jako soucasti moderniho Zivotniho stylu. (Prikrylova, Jahodova,
2010)

Diferenciaci produktu se firmy snazi odlisit se od konkurence. (Prikrylova, Ja-
hodova, 2010) Homogennost nabidky znamena, Ze zakaznik povazuje produkty ur-
Cité kategorie za identické bez ohledu na vyrobce, napft. praci prasky, mydla, Sam-
pony apod. V téchto pripadech maji firmy pouze nevelkou Sanci ridit a cilevédomé
ovliviiovat takové proménné, jako je naprt. cena vyrobku. Diferenciace naopak dovo-
luje daleko vétsi volnost v marketingové strategii, hlavné v cenové politice. Pfedpo-
kladem je dlouhodoba a konzistentni komunikacni aktivita, ktera uci zdkazniky uni-
katnim vlastnostem produktt ¢i firem samych. Jejim cilem je vybudovat v myslich
spotiebitelli pozitivni asociace, které si se znackou produktu ¢i firmy spoji.

Komunika¢nim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kom-
binace rtznych nastrojii dosdhnout marketingovych, a tim i firemnich cilt. Sou-
¢astmi komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pricemz
osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, pod-
poru prodeje, primy marketing, public relations a sponzoring. (Prikrylova, Jahodovj,
2010) Kazdy nastroj ma svoje charakteristické znaky i naklady, se kterymi je nutno
pocitat. (Vysekalova, Mikes, 2010)

3.2.1 Podpory prodeje

Podpory prodeje jsou chapany jako kratkodobé stimuly, zamérené na zvysSeni pro-
deje urcitého produktu prostiednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zakaz-
niktim. (Prikrylova, Jahodova, 2010)
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3.2.2 Public relations

Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostfednictvim piisobi
organizace na vnitini a vnéjsi vefejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozi-
tivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemné porozuméni a diivéru. Public re-
lations organizace se také uplatniuji jako nastroj svého managementu. (Svoboda,
2006)

Jak uvadi Svoboda (2006) PR? jsou zejména v dnesni dobé trvale aktualnim té-
matem. Civilizace tretiho tisicileti se zac¢ina vyvijet do zcela novych poloh, v nichz
rozhoduji postoje verejnosti a jeji minéni. Své predstavy o budoucnosti musi spole-
censké, politické a hospodaiské elity prosazovat daleko intenzivnéji - prikazovat,
manipulovat s vefejnosti jiZ neni tak snadné. Je nutné ziskavat jeji souhlas, dosah-
nout piiznivého prijeti ideji a produktt, tedy v mnoha aspektech sbliZovat postoje
lidi. To si vSak vyZaduje optimalni oboustrannou komunikaci mezi organizacemi a
verejnosti, nutnost pracovat s ni a vytvaret k ni dobré vztahy. To také tvoii podstatu
a smysl public relations - komunikacni ¢innosti utvarejici vztahy s verejnosti.

Dle Svobody (2006) by PR cile mély byt:

e Redlné
¢ Dobfte definované
o Aktualni
Do strategickych cilti public relations patii dlouhodobéjsi zaméry PR, které jsou od-

vozeny aspoil ze stfednédobého horizontu3 ¢innosti organizace nebo firmy. Svo-
boda (2006) uvadji, Ze strategické cile mohou mit napriklad nasledujici podobu:

Upevnit loajalitu zakaznikl viici firmé (vnéjsi PR).

Pfipravovat zaméstnance na budouci rozsiteni produkce (vnitfni PR).

Rozsirit spolupraci s krajskym zastupitelstvem v misté sidla organizace (vnéjsi
PR).

Zlepsit image organizace v investorskych kruzich (vnéjsi PR).

Dosahnout zlepseni kvality produkce firmy (vnitini PR).

3.2.3 Image

Svoboda (2006) rika, Ze dnes je image jednim z Ustiednich pojmi psychologie public
relations a propagace. Podle prevazujictho nazoru ,Image spojuje vSechny pied-
stavy jedince nebo skupiny verejnosti o urcitém predmétu minéni, kterym mohou
subjekty nebo objekty, naptiklad osoby, zemé nebo mésta, instituce nebo organizace
a firmy s jejich aktivitami ur¢enymi pro verejnost (podnikova, produktovy image,
image znacky, obalovy image, propagac¢ni image)“.

2 Zkratka pro public relations.
3 Doba nejméné dvou az tti let (Svoboda, 2006)
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Image je soubor predstav, ideji a dojmi, které chova urcita osoba k jistému ob-
jektu. Postoje a jednani lidi vii¢i urcitému objektu jsou vysoce podminény tim, jakou
image objekt ma. (Kotler, Keller, 2007)

3.2.4 Reklama

Prikrylova, Jahodova (2010) definuje reklamu jako placenou, neosobni komunikaci
prostrednictvim rliznych médii zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi sub-
jekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklam-
nim sdéleni a jejichZ cilem je presvédcit cleny zvlastni skupiny prijemct sdéleni, ci-
lovou skupinu.

Vysekalova, MikeS (2010) rika, Ze existuje mnoho definic reklamy, ale to, co
maji spolecné je, Ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny
produkt ¢i sluzba urceny, prostrednictvim néjakého média s komer¢énim cilem.

3.2.4.1 Reklama v on-line médiich

Bednar (2011) uvadi, Ze existuje cela fada podob, kterych nabyva reklama v pro-
stredi soucasnych webovych médii. Hlavni rozdéleni reklamy na webu je na:

e Textovou
e Grafickou
e Multimedialni

¢ Interaktivni
Rozlisujeme dva modely zptisobu platby za reklamu:

e PPV (Pay Per View) reklama
e PPC (Pay Per Click) reklama

Prvni z modelli znamen3, Ze si inzerent kupuje urcity pocet zobrazeni své reklamy.
Jak a zda bude publikum na tuto reklamu reagovat, neni podstatné. Inzerent plati
provozovateli reklamniho systému pevné danou cenu za urcity pocet zobrazeni jeho
sdéleni. (Bednart, 2011)

Druhy z modeld, se zaklada na tom, Ze neni podstatné, kolikrat je reklama pii-
jemcim zobrazena, ale jak na ni prijemci reaguji. Inzerent v tomto modelu plati
tomu, kdo reklamu zobrazuje, nikoli pausalni, ale viceméné individualné vyjednava-
nou castku za kazdou akci uZivatele - tedy za to, Ze uZivatel klikne na nabizenou
reklamu. (Bednar, 2011)

Hornakova (2012) vysvétluje PPC reklamu jako anglickou zkratku pro pay per
click - v ¢eském prekladu to znamena platba za kliknuti. Neplati se tedy za zobrazeni
reklamy, ale aZ za to, Ze nékdo na tuto reklamu klikne.
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Prvnim provozovatelem kontextovych* PPC reklam u nas byl Etarget. Mezi dalsi
provozovatele na ¢eském trhu patii Billboard.cz (dfive BBtext), Centrum.cz (Ad-
Fox), Google.cz (AdWords) a Seznam (Sklik). (Hornidkova, 2012)

3.2.4.2 Reklamni bannery

Banner je nastroj internetového marketingu, ktery ma podobu prouzku. Nejcastéji
je to obdélnik, ktery je (Hornakova, 2012)

e Staticky - text se nehybe ani se nijak jinak neméni
e Animovany - v banneru se méni text, pozadi nebo jiné elementy

Format banneru ale nemusi byt pouze obdélnik - zaleZi hlavné na strance, na které
banner umistite. U reklamniho banneru je mozné také pouzit zvuk - tedy prehravani
pisni¢ky v pozadi, nebo i mluveny projev ¢i video. (Hornakova, 2012)

Zakladni rady pro spravné vytvoreni textu banneru jak uvadi Hornakova
(2012):

e Vystizny - banner musi jasné vystihnout jeho smysl

e Prehledny - text na banneru musi byt ¢itelny a viditelny. Pozor na grafické zpra-
covani, které by mohlo prekryt text.

e Strucny - banner musi stru¢né rici zakladni body a ne zbytecné prekypovat in-
formacemi, kterych si stejné skoro nikdo nevsSimne.

e Zajimavy - nejen, Ze musi vypadat zajimavé, ale i text na ném musi byt zajimavy,
aby internetové uZivatele zaujal.

e Ake¢ni - banner by mél dovést lidi k akci (navstiveni stranek, nakupu apod.)

Janouch (2014) definuje bannery jako plo$nou reklamu. Rika také, Ze rozméry ban-
nert jsou riizné a jejich pocet stale pribyva. Ma to souvislost s vétSim poctem webo-
vych stranek, kam lze ploSnou reklamu umistit. Pivodni bannery méli jen jeden roz-
meér: 468x60 pixeli® (px). Soucasné standardy ve formatech si urcuje jak Google, tak
Seznam. Ostatni se témto formatim prizpisobuiji.

3.2.4.3 Reklama na Facebooku

Dle Bednare (2011) je Facebook povaZovan za v soucasnosti nejvétsi a nejvyznam-
néjsi socidlni sit’ na svété. Pocet registrovanych uZivateld z Ceské republiky dosaho-
val na konci roku 2009 az 2,5 miliont, pticemz pravdépodobné doslo k dosazeni
urovné maximalni saturace®.

4]Jsou cileny na celkovy obsah stranek, na kterych se nachazeji. Toto cileni probiha na zakladé klico-
vych slov, kdy si pti tvorbé kontextové reklamy urcite klicova slova, podle kterych se bude vase re-
klama zobrazovat. (Hornakova, 2012)

5 Pixel je oznaceni bodu, ze kterych se skladaji fotografie. (megapixel.cz, 2015)

6 Dalsi uzivatelé nepribyvaji rychle.
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Podle Smith, Treadaway (2011) nejsou reklamy na Facebooku ni¢im jinym nez
samoobsluznymi inzeraty. Inzerovani prostfednictvim Reklamy na Facebooku
(Facebook Ads) umoznuje uzivatellim vytvaret své vlastni navrhy reklam za nizké
ceny. UZivatelé maji moznost vytvaret reklamy na Facebooku bud’ na bazi modelu
platby za proklik (PPC), nebo platby za zobrazovani reklamy (PPV).

3.2.5 Facebook stranka

Firemni profil slouZi k oficialni komunikaci znac¢ky se stavajicimi i potencialnimi za-
kazniky. Cim vice fanouski ma4, tim vétsi pocet lidi je firma svym sdélenim schopna
oslovit. Zakladem kaZzdého profilu jsou informace o firmé, které je v profilu mozno
vyplnit. Diraz by v§ak mél byt kladen spiSe na kvalitu informaci, ne na jejich kvan-
titu. (Podzimek, 2014)

Nedilnou soucasti zakladniho ,vybaveni“ profilu je i pouzita grafika na profilové
fotce a ivodni fotce. Mnoho spolec¢nosti (a to bohuZel i téch velkych) ¢asto zapomin3,
Ze na kvalité grafiky téchto fotek velmi zaleZi. Jsou prezentaci a odrazem firmy sa-
motné a mély by tak odrazet prvky jednotného vizualniho stylu spolec¢nosti (tzv. cor-
porate design). (Podzimek, 2014)

Podzimek (2014) uvadi, jaké jsou prilezitosti na socialni siti Facebook:

e VylepSeni image spolec¢nosti
e Budovani znacky

e Sit' je vhodna pro uvedeni nového produktu na trh, obzvlasté takového, ktery je
urcen specifickym cilovym skupindm (napf. cyklisté, horolezci, atleti, Zeny na
mateiské dovolené, Zongléri apod.)

e Vynikajici nastroj pro PR komunikaci

e Cileni na specifické skupiny dle jejich zajmt

e VylepsSeni pozice ve vyhledavacich

e Vhodné zvolenou komunikaci l1ze dosahnout zvySeni prodeje (nebo prodej ale-
spon podpofrit)

Stejné tak podle Podzimek (2014) mame ohroZeni plynouci z komunikace na soci-
alni siti Facebook:

e Nezbytna permanentni tdrzba a komunikace s fanousky
e Riziko zneuZiti sité vlastnimi zaméstnanci

¢ Nutnost sledovat ¢asté zmény, které se na siti objevuji, a prizplisobit se jim

3.2.6 SEO optimalizace

Jak uvadi Ungr (2014) v knize Online marketing SEO zname jako zkratku Search En-
gine Optimization a do CeStiny se nejcCastéji preklada jako Optimalizace pro vyhleda-
vace.
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SEO je optimalizaci v tom pravém slova smyslu. Pokud ¢lovék cokoliv hleds, je
moZzné jeho hledani a zejména nalézani pomoci - optimalizovat. At uZ se bavime o
hledani v telefonnim seznamu, na socialnich sitich, v seznamu videi nebo pravé ve
fulltextovych’ internetovych vyhledavacich. (Ungr, 2014)

Unrg (2014) také rik3, jaké je soucasné SEO:

e Moderni a ispéSné SEO je unikatni.
¢ Je obsahové zajimavé a ma viralni potencial®.

¢ Je sociadlni - ma provazané socialni sité a komunikuje.

3.2.7 Word of Mouth

Vv

Jak uvadi Svoboda (2009), Word of Mouth je Sifeni informaci stnim podanim nebo
takzvana Septanda. WOM je od nepaméti pouzivanym prostiedkem meziosobniho
sdélovani v riiznych oblastech socialni komunikace. (Svoboda, 2009)

Soucasny boom WOM je projevuje predevsim v marketingovych komunikacich,
jejichZ klasické kampané se stavaji casto neucinnymi. WOM prostiednictvim opi-
nion leaders® zvySuje obraty a zisky predevsim v segmentu spotiebniho zboZi a slu-
zeb.

Karlicek, Kral (2011) uvadi, Ze icinek WOM v obecné roviné vyrazné prevysuje
ucinek marketingové komunikace. Produkt, ktery vyvola negativni WOM, tak ob-
vykle nemiZe byt marketingovou komunikaci zachranén. Naopak pozitivni WOM
miZze marketingovou komunikaci zdsadnim zpiisobem posilit nebo dokonce zcela
nahradit.

Karlicek, Kral (2011) také uvadi, Ze diskuze WOM jsou v prevazné mire pozi-
tivni. Jen asi 13% WOM diskuzi ma negativni ton. Na druhou stranu plati, Ze nega-
tivni WOM se $ifi rychleji, nez je tomu u pozitiviniho WOM. Je tomu tak proto, Ze lidé
maji tendenci predat své negativni zkuSenosti vétSimu poctu lidi.

3.2.8  Evropské trendy

Web, e-mail a mobile marketing se stavaji stale efektivnéjSimi. Vyznamny z tohoto
hlediska byl rok 2005, kdy evropské direct marketingové agentury zvysily v porov-
nani s rokem 2004 své rozpocty o 3%. Nova média se svym celkovym obratem jiz
priblizuji tradi¢nim médiim. Navzdory skutecnosti, Ze jsou jiZ nyni v mnoha pripa-
dech efektivnéjsi, nedochazi zatim k zasadni zméné tradicnich medialnich mixt. To

7 Fulltextovy vyhledavac je internetova aplikace, kterd umoziuje uzivateli internetu najit webové
stranky, které obsahuji poZadované informace. (optimal-marketing.cz, 2016)

8 Viralni marketing je de facto jakakoliv strategie, ktera povzbuzuje jednotlivce v tom, aby jeji posel-
stvi predavali dale, a vytvari potencial pro dalsi Siteni. (Kubacek, 2012)

9 Termin opinion leaders souvisi s priibéhem komunikace, kdy myslenky zprostredkované masovymi
médii ¢asto plynou nejprve k nazorovym viidctim (opinion leaders) a od nich pak k méné aktivnim
castem populace. (Kubacek, 2012)
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je ale chyba, protoZe marketéri by méli své vydaje orientovat podle efektivity jed-
notlivych kandli. To je také jedina cesta, jak ziskat dalsi zkuSenosti. (Frey, 2011)

3.2.9 Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor je nestandardizovanym rozhovorem uskute¢fiovanym na za-
kladé predem pripraveného schématu. Tazatel nema pripraveny otazky, ale spiSe
tematické bloky, v ramci nichZ klade volné dotazy (sméfujici napt. k odhaleni orga-
nizacnich hodnot ¢i norem chovani v organizaci apod.) a pruzné reaguje na situaci,
aby stimuloval odpovédi dotazovaného. Individualnim rozhovorem ziska tazatel in-
formace znac¢né hloubky, problémem vSak byva obtiZné rozliSovani mezi individu-
alnimi nazory a odpovéd'mi kulturniho charakteru. (Sackmann, 1991)

3.3 Dulezité grafické pojmy

3.3.1 Barevny prostor RGB

J. Dannhoferova (2012) uvadi, Ze zakladem toho barevného prostoru jsou tfi ba-
revna svétla - cervené (Red), zelené (Green) a modré (Blue), které lze zobrazovat
v rizné intenzité. Jsou-li umisténa dostatecné blizko sebe, pak lidské oko vnima
pouze jejich vyslednou barvu. Tyto tfi zakladni barevné slozky prostoru RGB se
v pocitacové grafice oznacuji jako barevné kanaly. Kazdy barevny obraz se sklada ze
tii barevnych kanalti: cerveného, zeleného a modrého.

e Cerna - piredstavuje nulovou intenzitu zakladnich barevnych svétel.
¢ Bil4 - odpovida maximalni intenzité vSech tfi barevnych svétel.

e Stupné Sedych barev - lze ziskat postupnym skladanim ti{ barevnych svétel se
stejnou ale postupné se snizujici intenzitou.

e Ostatni barvy - se ziskavaji skladanim ti{ barevnych svétel s riiznou intenzitou.

3.3.2 Barevny prostor CMYK

Dvorakova (2008) v knize DTP a predtiskova priprava vysvétluje, Ze pfti tisku se vy-
uziva druhy systém miSeni barev: subtraktivni nebo také od¢itaci miSeni. Barvy jsou
tvoreny pomoci trf zakladnich slozek: azurové (Cyan), purpurové (Magenta) a zluté
(Yellow) - CMY. Jedna se o systém, ve kterém se od existujiciho bilého svétla odeci-
taji slozky svétla, ke kterym je lidské oko citlivé.

Znecisténi tiskovych barev zpilisobuje, Ze soutiskem ti'{ zdkladnich barev - azu-
rové, purpurové a zluté - vznika barva, kterd neni aplné cerng, takZe obrazek ztraci
kontrast. Proto se ke tfem zakladnim barvam pridava ¢erna. Ta je oznaCovana jako
klicova neboli key - odtud pismenko K. (Dvotrakova, 2008)
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3.3.3  Vektorova grafika

Jak uvadi R. Silhavy a kol. (2013), je vektorova grafika dana ve formé matematického
zapisu. Tento zapis obsahuje definice Car a krivek, které jsou zadkladnimi kameny
vSech grafickych objektii. Tyto popisy a vlastnosti pak mizeme dle potieby ménit.
Dvorakova (2008) uvadi, Ze obraz je vytvatren z matematicky popsanych ktivek,
¢ar a mnohouhelniki. Ty jsou definovany pomoci tzv. kotevnich bodt. 1° Vektorové
objekty mohou mit riznou tloustku obrysu a mohou byt vyplnény rozlicnymi bar-
vami, vzory nebo prechody. Vyhodou je moZnost ménit velikost bez sniZeni kvality.

3.3.4  Rastrova grafika

Podle R. Silhavy a kol. (2013) je rastrova grafika (té% nazyvana jako bitmapova gra-
fika) sloZena z jednotlivych bod{, které jsou umistény vedle sebe. Toto uspoiadani
se nejcastéji vyjadiuje pomoci matice, resp. mrizky.11 Kazdy prvek matice piedsta-
vuje bod vysledného obrazu. Kazdy z téchto bodi ma pevné danou svoji polohu v ob-
raze a barvu v nékterém z barevnych modelt (RGB, CMYK, HLS apod.).

Gala a kol. (2009) vysvétluje, Ze obraz je tvofen mnoZinou bodd, které jsou na
zobrazovacim zarizeni razeny v rtizné barvé. Prikladem jsou grafické formaty GIF,
JPEG, BMP, TIFF apod.

3.3.5 Graficky manual

Komplexni zpracovani pravidel a doporuceni pro tiSténou i elektronickou vizualni
prezentaci spolecCnosti, je feSen dle pottreby firmy. VétSinou je dodavan v elektro-
nické podobé a obsahuje: (Vysekalova, Mikes, 2009)

e Souhrn grafickych pravidel
e Definici layoutu a dokumenta
¢ Definici a pravidla vyuZzivani fonti (stylu pisem)

e Definici barev a pravidla pro jejich uzivani

Logo, jeho varianty a pravidla pro jeho uzivani

Firemni dokumenty (Sablony, hlavickové papiry, vizitky,...)

10 Kotevni body popisuji pribéh a zakriveni krivky.
110braz miva obdélnikovy nebo ¢tvercovy tvar.
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4 Metodika

Hlavni naplni prace je vytvorit logotyp a propagacni materialy. Nejdrive bude navr-
Zen logotyp a firemni barvy. Logotyp bude vytvoren v programu Adobe Illustrator
CC. V tomto programu pomoci krivek bude vytvoren finalni ndvrh logotypu. Odstra-
nénim textu z logotypu vznikne nové logo. MoZnosti jak vytvorit v programu vy-
sledny logotyp je mnoho. Vodni kolo vytvoiime pomoci vice objektd, které ovsem
musi byt dokonale symetrické a poté je sloucime, aby ndm tvofrili jednu vrstvu. Vodni
vinky vytvorime pomoci dvou elipsoidii, které transformujeme do pozadovaného
tvaru. Pomoci ndastroje text vytvorime pismo, zvolime pozadovany font a velikost
textu. Text vybereme pomoci nastroje pro vybér a umistime na poZadované misto.
Vhodné je pouzit pravitko a zobrazit si voditko, abychom méli vSechny grafické
prvky na stiedu kresliciho platna.

DiileZzitou Casti je také analyza konkurence, kde budou analyzovany propagacni
materidly konkurenénich restauraci. Uvedeno bude vZdy logo nebo logotyp a jeden
jiny propagacni materidl. Materialy budou uloZeny do pocitace a poté vkladany do
bakalarské prace. Informace o jednotlivych konkurentech byli ziskany z interneto-
vych stranek subjektd.

Popsany budou také zakladni informace o mésté Blansku a soucasna situace
Hostince Mlyn. Informace budou ziskany z webovych stranek a pfimo od provozo-
vatelll restaurace.

V ¢asti ,Navrh propagace Hostince Mlyn“ bude uveden navrhovany logotyp
hostince a jeho varianty. Vytvoren bude také slogan a zdkladni propagac¢ni materialy
jako vizitka, reklamni banner na Facebook a propagacni letak. V této kapitole budou
popsany také zakladni typografické prvky a navrhované barvy spole¢nosti. Propa-
gacni materidly jako letdk, vizitka reklamni banner budou vytvoreny v programu
Adobe Photoshop CC, jelikoz mohou byt rastrové. K realizaci téchto materiald bude
vyuzito nové navrzeného logotypu nebo loga. Dale pomoci navrZenych firemnich ba-
rev, textu a jinych grafickych prvki bude navrh dokoncen.

Hloubkovy rozhovor se sklada ze 17 zakladnich otazek. Otazky jsou poloZeny
ndhodné zvolenym 25 respondentiim. Rozhovor probiha z o¢i do o¢i a mohou byt
poloZeny dopliiujici otazky. Rozhovor se zaznamenava pro potifeby obsahové ana-
lyzy.

V diskuzi bude probran mozny budouci vyvoj propagac¢nich materialti. Disku-
tovano bude o sponzoringu, fotografovani, navrhu nového jidelniho listku, logu na
automobil a odévech zaméstnancil. Kazdé kapitola bude probirana zvlast a snazit se
doporucit jak vyuzit nové navrZeny jednotny vizudlni styl.
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5 Vlastni prace

5.1 Soucasna situace Hostince Mlyn

5.1.1  Maésto Blansko (méstska ¢ast Dolni Lhota)

Hostinec Mlyn se nachazi v mésté Blansko v méstské c¢asti Dolni Lhota. Dolni Lhota
se nachazi v krajiné Moravského krasu, lezi na brehu reky Svitavy asi 2 km od Blan-
ska. V roce 1976 se Dolni Lhota integrovala k méstu Blansku. V obci je zakladni Skola
1. - 4. ro¢nik, jednottidni MS, obchod Jednota dvé pohostinstvi a Klub Mlyn. Mistni
hasicsky sbor ma nejpocetnéjsi zastoupeni na okrese. V soucasné dobé ma obec 623
obyvatel a 212 dom{i. (dolnilhota.com, 2016)

Blansko je okresni mésto leZici 20 km severné od Brna v Jihomoravském kraji.
Ma pres 20 tisic obyvatel. Blansko leZi na rece Svitavé a byva oznacovano za branu
do Moravského krasu, ktery zac¢ina prakticky hned na vychodnim okraji mésta. Cen-
trum Blanska leZi v nadmoftské vysce 276m. (jakjet.cz, 2016)

5.1.2 Hostinec Mlyn

Prostory restaurace jsou vybudované v budové starého Mlyna. Prvni doloZena his-
torie budovy se datuje nejméné od r. 1597, kdy zde stal Bélkiiv mlyn v Zarecné Lhoté,
dnesni Dolni Lhoté. K valcovému mlynu naleZela mala vodni elektrarna, kterou za-
lozil Eduard Jabiirek roku 1909. Elektrarna zasobovala mlyn (22 kW) a elektrické
podniky kniZete Salma - Reifferscheidta (20-30 kW). Provoz mlyna zanikl v 50.
letech 20. stoleti, provoz elektrarny o néco pozdéji.

Objekt je rozdélen na bytovou a podnikatelskou ¢ast. V bytové ¢asti se nachazi
2 apartmany. Jeden dlouhodobé pronajimany a druhy je nabizen k pronajmu po ce-
lou sezénu. V apartmanu je mozno ubytovat aZ 5 hostli. V podnikatelské c¢asti ob-
jektu se nachazi Hostinec Mlyn, Klub Mlyn a v budoucnu se planuje vystavba penzi-
onu, ktery bude mit zhruba 8 pokojti a bude zde mozné ubytovat zhruba 20 lidi. Klub
Mlyn se nachdazi v sklepnich prostorech, Hostinec Mlyn je v ptizemnich prostorech a
planovany penzion bude v 1. nadzemnim podlaZi. K objektu také nalezi letni za-
hradka, ktera je oteviena v letnich mésicich. Jsou zde vybudované malé atrakce pro
déti.

Restaurace je nyni v pronajmu a provozuje ji Pan Tomas Tynkl. Celkem tu pra-
cuje 9 zaméstnancli. Zaméruji se piedevsim na Kklasicka ceska jidla a také poradaji
kazdé dva tydny tematické vikendové akce. Ve vSedni dny zde najdeme vybér z dvou
obédovych jidel a dvou jidel, ktera jsou v nabidce po cely tyden. Tato jidla jsou ce-
noveé zvyhodnénd oproti jidlim z klasického jidelniho listku. Restaurace vyuziva su-
rovin od mistnich farmari. Obcas se zde poradaji vecery s zivou hudbou.

Restauraci chybi salonek pro oslavy ¢i svatby. Je tu moznost rezervovat si celou
restauraci pro velké rodinné oslavy, rauty ¢i svatby pro maximalné 70 osob. Zhruba
dvakrat do roka se zde kona svatba, ovSem prostor je vcelku ¢lenity, proto neni pro
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akce tohoto typu vhodny. Je zde moZnost vyuzit i prostory venkovni letni zahradky
pri poradani svateb jako misto obiadu.

Nyni Hostinec Mlyn vyuZiva reklamu v podobé reklamni plochy na verejném
osvétleni v mésté Blansko. Dale vlastni Facebook a internetové stranky. V roce 2016
vyuzil hostinec placené reklamy v podobé ¢lanku v mistnim deniku.

5.2 Analyza konkurence

Jak jiz bylo zminéno, Hostinec Mlyn leZi 2 km od Blanska, které ma zhruba 20 tisic
obyvatel. Z toho diivodu budou rozebrany za prvé restaurace primo v obci Dolni
Lhota a za druhé konkuren¢ni restaurace v Blansku a blizkém okoli.

5.2.1 Konkurence v Dolni Lhoté

V Dolni Lhoté jsou pouze dvé restaurace, a tou je Hostinec Mlyn a restaurace U Filka.
V letnich mésicich zde obcas funguje obcerstveni ,Na Hristi“. A také se zde poradaji
»Cochy“12,

Restaurace U Filkli ma dlouhodobou tradici. Jedna se o rodinny podnik, ktery
se zaméiuje hlavné na hotova obédova jidla. Denné se tu na obéd sjizdi kolem 200
lidi. Tato tradice je opravdu silné zakorenéna. Mezi jejich prednosti patii rychly ser-
vis a rliznorody vybér hotovych jidel. V objektu restaurace je také velky sal. Je zde
moZné poradat oslavy, svatby, plesy a jiné spolecenské akce. To je velka vyhoda
oproti Hostinci Mlyn, kde takovy prostor, tfeba i mensi, chybi. Parkovani je zarizeno
v prilehlém arealu, kde jsou i jiné firmy.

V restauraci se to¢i pivo Cerna Hora, které zde ma slu$né postaveni, jelikoZ sa-
motny pivovar leZi jen sedm kilometra od Dolni Lhoty. Ve vecernich hodinach fun-
guje restaurace pro mistni ob¢any jako hosplidka, kde si mohou zakourit a dat si
pivo.

5.2.2 Konkurence v Blansku a blizkém okoli

V Blansku se nachazi pres 40 hospod a restauraci. Nebude zde analyzovano vSech
40 subjekti. Budou analyzovany hlavné restaurace, které maji kuchyi na slusné
urovni, jako ma Hostinec Mlyn, slusSny servis a také dobrou reputaci.

Vybrany byly tedy tyto restaurace: Zamecka sypka Blansko, Statek Samsara, Re-
staurace Oburka, Pizzerie a restaurace PIZZAZZ Blansko a restaurace U Golema.

5.2.2.1 Zamecka sypka Blansko

Zamecka sypka je vybudovana ze staré budovy historické Zamecké Sypky. LeZi na
okraji zdmeckého parku a od zdmku je vzdalena ani 100 metrt. Nachazi se zde re-
staurace, ubytovani, pivotéka, letni zahradka a sal.

12 Coch“je verejna akce s Zivou hudbou, vétSinou ji poradaji mistni obc¢ané. Vybira se zde vstupné a
nabizi jidlo a napoje.
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Hlavni restaurace Zamecké Sypky ,Rytirsky sal“ se nachazi v prizemi budovy.
Kapacita restaurace je 66 mist. K posezeni v letnich mésicich lze vyuzit venkovni
zahradku a détsky koutek. Ubytovani disponuje 8 dvoulizkovymi pokoji a jednim
rodinnym pokojem.

Interiér salu dovoluje poradani malych a stredné velkych konferenci, prezen-
taci firem, Skoleni, jednani a nejriiznéjsich rodinnych ¢i soukromych oslav, jako jsou
svatby, vyznamna Zivotni jubilea, i abiturientské srazy. Kapacita salu je 50 osob.
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Obr. 1 Logo Zamecka sypka
Zdroj: (sypkablansko.cz, 2016)
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Zamecka sypka Blansko

www.sypkablansko.cz

Obr. 2 Banner Zamecka sypka
Zdroj: (sypkablansko.cz, 2016)

Soucasti nabidky Zamecké sypky je i moznost vyuziti osmidrahové bowlingové
herny v tésné blizkosti Sypky (50 m, kapacita bowlingové restaurace a herny cca
100 mist). (sypkablansko.cz, 2016)

Sypka ma velmi hezky zpracovanou webovou prezentaci a také Facebookové
stranky. Na Facebook zaklada udalosti a priklada k nim kvalitni fotografie.
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5.2.2.2 Statek Samsara

Samsara je novy podnik zhruba jako Zamecka Sypka, ovS§em zaméiuje se spiSe na
zdraveéjsi jidla a télu prospésné aktivity. Opét ma vyhodu v tom, Ze disponuje salem,
ubytovanim a modernim wellness centrem. Je vybudovany v méstské casti Blanska
Klepacov, Cili podobné jako Hostinec Mlyn, neni pifimo v centru Blanska.

Kapacita ubytovani je 27 mist. (7x dvoultzkovy pokoj, 1x rodinny pokoj 1x
apartma s balkonem). Wellness zahrnuje sauny (zakoncené ochlazenim v kadi ¢i
védru), masaze, prostorna vitrivka, ke které vam pusti vasi vlastni hudbu. Relaxa¢ni
mistnost s obCerstvenim a akvariem. Spolecensky sal pro vétsi hostiny, letni terasa
s vyhledem na détské hristé. (penzion-samsara.cz, 2016)

Obr. 3 Logo Samsara
Zdroj: (penzion-samsara.cz, 2016)
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Obr. 4 Bannery Samsara
Zdroj: (penzion-samsara.cz, 2016)

Statek Samsara pro svoji prezentaci vyuziva spise vektorové grafiky. Ma kvalitné ve-
dené Facebookové stranky a pro vSechny své udalosti vytvari novou grafiku. Ma také
novou webovou prezentaci, kterd vypadad moderné oproti Hostinci Mlyn.
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5.2.2.3 Restaurace Obiurka

Restaurace leZi ve vesnici Obiirka, ktera také patii pod meésto Blansko. Z centra
mésta jsou to zhruba ctyti kilometry. Oproti Hostinci Mlyn je tato cesta do prudkého
kopce, ktery neni vhodny pro vSechny cyklisty a v zimnich mésicich miiZe byt Spatné
udrZovany.

Restaurace Obiirka ma letitou a vyhlaSenou historii. V poslednich dvou letech
prosla zcela zadsadni rekonstrukci, kdy byla rozsirena i o Penzion Obiirka, ktery byl
v zari 2013 oficialné otevien. (restaurace-oburka.cz, 2016)

Obr. 5 Logo Obtirka
Zdroj: (restaurace-oburka.cz, 2016)

Zadny reklamni banner nebyl na webovych, ani Facebookovych strankach nalezen.
Z toho vyplyva, Ze Restaurace Obiirka do grafické prezentace neinvestuje. Faceboo-
kové stranky plisobi zanedbanym dojmem a webové stranky jsou primeérné. Diile-
zZité informace se Clovék dozvi, ale design nenadchne.

5.2.2.4 Pizzerie arestaurace PI1ZZAZZ Blansko

Zde se setkavame s trochu odliSnou konkurenci, jelikoZ tato restaurace se speciali-
zuje hlavné na pizzu a podobné pokrmy. Pizzerii je v Blansku vice, ale Pizzazz je vy-
bran z toho divodu, Ze funguje jiz delsi dobu a stabilné se solidni navstévnosti.
Ovsem s Mlynem je podobna v tom, Ze zde také neni Zddné ubytovani.

Na strankach podniku se dozvime tyto informace: Vynikajici pizza, steaky, tés-
toviny, salaty, speciality. Kapacita aZ 150 osob, salének pro 50 osob - prondjem
zdarma. Moderné zrekonstruovany interiér. MoZnost poradani firemnich akci, ve-
¢irku atd. (pizzazz.cz, 2016)
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Obr. 6 Logo Pizzazz
Zdroj: (pizzazz.cz, 2016)
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Obr.7 Kupdny na slevu Pizzaz
Zdroj: (pizzazz.cz, 2016)

Pizzerie Pizzazz ma webovou prezentaci se zastaralym designem. Facebookova
stranka ma také své rezervy. Bylo by dobré pouzit vice nabidkovych bannert s no-
vou zajimavou grafikou.

5.2.2.5 Restaurace u Golema

Restaurace U Golema se nachazi pifimo v Blansku, zhruba 100m od vlakové stanice
a autobusového nadraZzi. TakZe je zde dobré spojeni méstskou hromadnou dopra-
vou. Golem ma v Blansku dlouhou tradici a stabilni postaveni na trhu. Soucasti ob-
jektu je restaurace, pivnice, letni zahradka a ubytovani.

Ubytovani v nadstandardné vybavenych 2 - 4 lazkovych pokojich s vlastnim
WC a koupelnou. Na pokoji je k dispozici pfipojeni k Internetu a bezpecnostni
schranka. (ugolema.cz, 2016)
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RESTOURACE - PENZION

Obr. 8 Logo U Golema
Zdroj: (ugolema.cz, 2016)

Poukdzka na sluzby
restaurace a penzionu

@OEma v hodnoté

RESTOURACE - PEDZIOD 200,- K¢

Restaurace - penzion “U Golema”, Svitavskd 28, Blansko
Tel.: 516 412 524

Obr.9 Poukazka U Golema
Zdroj: (ugolema.cz, 2016)

5.2.3 Shrnuti

V této kapitole byla analyzovana mistni konkurence. Konkurenci by se dalo pravdeé-
podobné rozsitit o dalsi restaurace, které jsou v podobné situaci jako hostinec Mlyn,
ovSem jsou jiz ve vétsi vzdalenosti od mésta Blanska. Bylo zjiSténo, Ze vétSina re-
stauraci ma zastaralou webovou prezentaci a s tim vétSinou souvisi i nezajimavé re-
Sené Facebookové stranky. Nyni je nejlepsi v marketingové komunikaci Statek
Samsara a Zamecka Sypka Blansko. Je to nejspise kviili tomu, Ze majitelé téchto re-
stauraci investovali do corporate designu a marketingové komunikace a vysledek je
vidét. V praci bude snaha pribliZit se praveé takové propagaci. Ostatni restaurace zde
sice maji historii, ale stejné tak vypadaji jejich webové a Facebookové stranky.

5.3 Navrh propagace Hostince Mlyn

5.3.1 Logotyp

Aktualnilogotyp Hostince Mlyn je stary zhruba 10 let. Je zde odkaz na Mlyn a celkové
Ceskou republiku v podobé lipy srd¢ité, ktera dominuje pired Mlynem. V logotypu je
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vyuzito ¢erno-bilé kresby budovy Mlyn. Ale celkové je jiz zastaralé a neplisobi Cis-
tym a modernim dojmem.

Obr.10  Aktudlnilogotyp Hostinec Mlyn
Zdroj: (penzionmlyn.cz, 2016)

Nové logo a logotyp bylo zpracovano v programu Adobe Illustrator CC. Je inspiro-
vano vodnim kolem s dolnim nadhonem, které je velmi blizké pravé Mlynu. PouZit je
modernéjsi font, ktery umi i eskou diakritiku.

JelikoZ se jedna o logotyp, ktery bude vyuZzivan pro restauracni zatizeni, mél by
navozovat prijemnou a pohodovou atmosféru.

Cely vzhled logotypu byl kompletné prepracovany, jelikoZ je zde snaha odliSit
novy design od ptivodniho. Pfimo budova Mlyn je vlastné stary vodni mlyn. TudiZ je
v logu vyuzito mlynské vodni kolo s dolnim ndhonem. Tmavé hnéda barva ma pri-
pominat dievo, jelikoZ dfive byla tato mlynska kola vyrabéna ze dieva. Aby nedoslo
k zdméné naprtiklad s lodnim kormidlem, byla priddna tmavé modra vinka, ktera
pripomina vodu tekouci pies vodni kolo. Samozi'ejmé v logotypu nemtiZe chybét na-
zev spolecnosti, kterou predstavuje. Proto nejspiSe nejvyraznéjsim prvkem je napis
,HOSTINEC MLYN". Diky tomu kaZdy pozn4, o jakou spole¢nost se jedna. JelikoZ lo-
gotyp patii restauraci, kterou je nutné navstivit primo v misté provozovny, byla za-
komponovana do loga také adresa Hostince Mlyn. Je psana malym pismem, aby ne-
rusila celkovy vzhled logotypu.
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HOSTINEC MLYN

DOLNi LHOTA 123, BLANSKO 678 01

Obr.11  Navrh nového logotypu Hostinec Mlyn
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Obr.12  Porovnani aktualni a budouci logotyp Hostinec Mlyn

Logotyp je nutné vyuzivat na bilém pozadi nebo odstinech svétle Sedé barvy pro
dobry kontrast a citelnost. Na fotografii by bylo vhodné umistit logotyp v pravém
hornim rohu. Ve zbylych ptipadech zaleZi na celkové kompozici a potrebach grafika.
Bylo vytvoreno také logo, které vychazi z nového logotypu spole¢nosti Hostince
Mlyn. Logo jizZ neobsahuje napis Hostinec Mlyn, ale pouze mlynské kolo a modrou
vinku. MiiZe byt vyuZzivano napriklad na propagacnich materialech, kde neni dosta-
tek mista pro cely logotyp, nebo by zde nemélo smysl cely logotyp uvadét. Tento
prvek slouZi pro zadkaznika, aby rychle rozpoznal, o jakou spole¢nost se jedna.
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Obr.13  Logo Hostinec Mlyn

Pro prehlednost uvadim i cerno bily logotyp, jelikoZ i ten je moZné pouZit. Samozre-
jmé opét na bily podklad nebo odstiny svétle Sedé barvy.

e i
HOSTINEC
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DOLN LHOTA 123, BLANSKO 678 01

Obr.14  Navrh nového logotypu Hostinec Mlyn - Cernobila varianta

5.3.2 Firemni barvy

Firemni barvy vychazi z logotypu spolec¢nosti Hostince Mlyn, jsou zvolené stiidmé
barvy, ne moc vyrazné, navozujici prijemnou a pohodovou atmosféru. Barvy se skla-
daji z tmaveé hnédé, tmavé modré a cerné. Jsou kontrastni na bilém papiru, jelikoZ na
tomto materidlu bude logotyp nejvice vyuZivan. Nyni nema Hostinec Mlyn Zadné fi-
remni barvy, na svych propagac¢nich materidlech vétSinou vyuzivaji cernobilé vari-
anty nebo odstiny hnédé. Na obrazku niZe jsou barvy zobrazeny a uvedeny piesné
pomeéry michani barev v barevnych prostorech RGB a CMYK. Uvedeny jsou oba ba-
revné modely, jelikoZ propagacni materialy budou vyuzivany jak v tiskové, tak v di-
gitalni formé.
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TMAVE HNEDA ~ TMAVE MODRA CERNA

RGB: 79, 19, 19 RGB: 10, 37, 64 RGB:0,0,0
CMYK: 41,88, 79, 64 CMYK: 98, 82, 47, 51 CMYK: 75, 68, 67, 90

Obr.15  Barevna paleta Hostinec Mlyn

Tmavy odstin modré zvysSuje vyznam zakladni modré barvy. Preference tmavo-
modré barvy reprezentuje potiebu klidu, a to jak fyziologicky, tak psychologicky.
Tmavomodra barva znamena nastoleni miru a spokojenosti, ve kterém ma clovék
pocit vnitini a vnéjsi harmonie. Vnéjsi harmonie znamena uspokojeni s vlastnim za-
Fazenim ve spolec¢nosti lidi i uspokojeni ze vztahi. Stav spokojenosti se dale vyzna-
Cuje zvySenou citlivosti, jemnym rozliSovdnim zmén ve vyladéni, ve vztazich, je
piedpokladem schopnosti vcitit se do druhych, uvazlivého premysleni i hlubokych
estetickych prozitk(i. Tmavomodra barva plisobi vazné, az smutné, je to barva dalek,
hlubin a rozjimani. (J. Vysekalova a kolektiv, 2012).

Hnéda barva vznika z oranZové, tj. z kombinace Cervené a Zluté, k nizZ se piimisi
Cernd. Hnéda ma proto v sobé aktivni impulz Cervené, ale tato aktivita je ztlumena.
Predstavuje vitalni, télesné smyslovy pocit. Je to barva predstavujici zem, teplo a
bezpeci, barva tradice a zdrZenlivosti. Hnéda je mlcenliva, strizliva, solidni a vazna,
je spojena s predstavou jistoty a poradku, ktery se drzi pevné na zemi v realité. Teplo
domova je spojovano prave s touto barvou; z toho plyne obliba hnédych odstini v
interiéru bytu. (J. Vysekalova a kolektiv, 2012)

5.3.3 Typografie

Jako cely logotyp byla samoziejmé zménéna vyrazné i typografie. V pivodni verzi
bylo pismo zakriveno na spodni ¢asti logotypu. Zakriveni nebude v nové navrzenych
propagacnich materialech vyuZzivano.

Na prvni pohled nas zaujme velky napis Hostinec Mlyn, ktery typograficky do-
minuje celému logotypu. Je to diilezité, aby kazdy ihned védél, o jakou spole¢nost se
jednd, tento ndpis musi byt dostatecné Citelny.
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Pod hlavnim napisem je malym pismem napsana adresa Hostince Mlyn. Je to
velmi dllezitd informace, jelikoZ se jedna o restauracni zarizeni, které musime na-
vStivit osobné primo v tomto misté. Nelze si objednat jidlo domi nebo koupit zbozi
on-line.

Font, ktery bude pouZivan na veskerych materidlech, se jmenuje Bebas Neue.
Tento font je zdarma a miiZe byt i zdarma vyuZzivan pro komer¢ni tcely. Je to idealni
z toho dlivodu, Ze hostinec nemusi platit za vyuZzivani fontu.

Font zvlada i ¢ceskou diakritiku, coZ je nutné jelikoZ vSechny propagacni mate-
ridly budou vytvareny v CeStiné. Problém fontu je, Ze nezvlada mala pismena a ma
jen jednu tloustku regular. Proto pro doplnujici texty je moZné dle potieby pouZit
font Helvetica neue, ktery ma nastavitelnou tlouStku (od ultra light aZ po bold), tudiz
se da s fontem v tomto sméru pracovat.

Font Helvetica Neue:
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn

Obr.16  Font Helvetica Neue

FONT BEBAS NEUE:
AA BB CC DD EE FF GG HH Il JJ KK LL MM NN

Obr.17 Font Bebas Neue

534 Slogan

Pro Hostinec Mlyn je navrzen slogan, ktery zni: ,S laskou k poctivému femeslu”. Je-
likoZ si restaurace zaklada na vyuziti prirodnich surovin a v jidelnim listku jsou
Casto zastoupena klasicka ceska jidla, poptipadé podavana na vikendovych akcich.
TudiZ tento slogan by mél v zakaznikovi vzbudit pocit, Ze je jidlo pripraveno klasic-
kymi postupy, neni oSizené a nejsou pouzity polotovary nebo jiné nahrazky.

Slogan bude uveden na vizitkach a na propagac¢nich materidlech. Neni soucasti
logotypu, jelikoZ by logotyp nemél obsahovat prili$ textu, aby byla dodrZena co nej-
vétsi prehlednost a Citelnost.

5.3.5 Vizitka

Vizitka je pro vSechny podnikatelské subjekty rozhodné diileZita. Hostinec Mlyn by
ji mohl zakaznikiim dat pri placeni spolu s tictem. Jelikoz je velka pravdépodobnost,
ze pokud se zakaznikovy v hostinci libilo, vizitku si zaloZi nebo nékam uschova. Poté
pokud bude potrebovat telefonni kontakt nebo zakladni informace, ma je vzdy po
ruce.
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WWW.HOSTINECMLYN.CZ
REZERVACE

516411150

S— mru@uugﬁﬁlflcmvu.cz
HOSTINEC =~ revwinon
MLYN ity

DOLNI LHOTA 123, BLANSK0 678 01 SLASKOU K POCTIVEMU REMESLU.

®

DOMACI KUCHYNE =
STEAKOVE SPECIALITY

VIKENDOVE AKCE

LETN ZAHRADKA

VICE INFORMACI NA WWW.HOSTINECMLYN.CZ

Obr.18  Vizitka Hostinec Mlyn

Na vySe uvedené vizualizaci vizitky vidime predni a zadni ¢ast. Predni ¢asti domi-
nuje logotyp s adresou hostince a také nejdtlezitéjsi informace, které potiebuje za-
kaznik védét. Najde zde odkaz na webové stranky, telefonni spojeni pro pripadné
rezervace Ci dotazy, email, ktery je mozno pouZit podobné jako telefonni ¢islo, ote-
viraci dobu a slogan hostince.

Na zadni strané najde velmi stru¢nou prezentaci hostince, aby si mohl zdkaznik
udélat mensi predstavuy, co jej vlastné ¢eka. Opét je tu uvedena internetova stranka,
jelikoZ spousta lidi ma dnes jiZ pristup na internet a je tudiZ pro néj lehké ziskat si
potirebné informace touto cestou.

5.3.6 Reklama na serveru Facebook

V této ¢asti bude navrZen reprezentativni priklad, jak by mohla restaurace v bu-
doucnu propagovat svoje produkty. VyuZito bude reklamy na serveru Facebook, je-
likoZ reklama na tomto serveru je cenové dostupnd a neni tézké ji vytvorit. Neni po-
tieba Zadného zprostiredkovatele, reklamu si mtze kazdy navrhnout sam.

Ze vSeho nejdiive bychom si méli Fici, co chceme na Facebook inzerovat. Za
timto dcelem, byl vytvoren banner, ktery bude zakazniky ldkat na ,Kachni specia-
lity"“.
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e

HOSTINEC MLYN

DOLNI LHOTA 123, BLANSK0 678 01

KACHNI SPECIALITY
5.-1.5.2017

Obr.19  Banner na Facebook

Banner je prizplisobeny pro pouZiti na tvodni fotku!3 stranky. V banneru je pouzita
fotografie primo z hostince, kterd ma v zakaznikovi vyvolat chut na tento pokrm.
V levém hornim rohu je novy logotyp hostince a v pravé ¢asti se nachazi pozvani na
udalost a také datum konani. Za nutné informace povaZzuji telefon pro rezervace a
internetové stranky, které jsou uvedeny ve spodni ¢asti banneru mensim pismem.
Rozumnéjsi ale bude inzerovat pfimo vytvorenou Facebook udalost, a ne jen
samostatny obrazek. Proto bude vytvorena udalost kde je moznost zadat:

e Nazev udalosti (v naSem ptipadé Kachni speciality)

e Misto konani (Pokud zakladame ptrimo z Facebook uctu Hostince Mlyn je jiz
toto pole vyplnéno)

e Datum/cas (Zvolime, kdy se akce kona)
e Popis (kratky, stru¢ny popis akce, naptiklad jaka jidla se budou podavat atd.)

e Dale mlZeme doplnit Spoluporadatele, Internetovy odkaz pro koupi vstupenek
a miiZzeme piidat Oznaceni
¢ VloZime nas vytvoreny banner
Nejdrive je potreba stanovit jaky segment zakazniki bude reklamou osloven.
Firma, kterd vyuziva marketing segmentu, si uvédomuje, Ze se kupujici ve svych
potirebach, predstavach a ndkupnim chovani lisi. Takova firma se snaZzi urcit Siroké
segmenty, jez tvori trh, a prizplsobit svou nabidku, aby 1épe odpovidala potiebam
nékterého z nich. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).
Kozel a kol. (2006) uvadi tyto ptiklady segmentace:

e Demograficka (vék, pohlavi, prijem, vzdélani, povolani)

e Geograficka (velikost uzemi, klimatické podminky)

13 Na strance se na stolnich pocitacich zobrazuje v rozmérech 828 pixeld na Sirku a 315 pixelti na
vysku. Na smatphonech je jeji Sitka 640 pixeli a vyska 360 pixeld. (Facebook.com, 2016)
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e Casova (nakupy v pritbéhu dne, sezénni nakupy)

e Vécna (trh spotrebniho zboZi, trh informaci, trh kapitalovy)

e Spotrebitelska (kupni a spotfebni chovani)

e Podle orientace na vlastnosti vyrobku (kvalita, cena, prestiz, vzhled)

Facebook umoziuje vytvorit okruh uzivatelli, které chceme oslovit. MliZe byt zvo-
leno:

e Lokality (zobrazi reklamu lidem jen v urcité oblasti)
e Vék (13 let je nejnizsi hranice, nejvice 65+ let)
e Pohlavi (Zvolime bud'to vSe nebo muZi ¢i Zeny)

e Jazyky (Zvolime takovou re¢, kterou mluvi skupina lidi pro kterou je reklama
urcena)

e Demografické idaje, zajmy nebo chovani (MiiZeme pouZivat pro lepsi zacileni,
ale tako pro vylouceni uzivatelii)

e Spojeni (Zvolime z vybéru napt. ,Lidé, ktefi reagovali na vasi udalost.“)
Dale je nutné definovat rozpocet a plan:

e Rozpocet (Zvolime napiiklad denni pro 50 K¢)
e Harmonogram (MiiZeme spustit na neomezenou dobu nebo urcit presny har-
monogram.)

Z dalsich nabidek mfiZe byt nastavena Optimalizace pro doru¢ovani reklamy, Castka
nabidky, Kdy vam budeme uctovat poplatky, Planovani reklam, Typ dorucovani.

Pro ilustrac¢ni priklad byla zvolena Lokalita Blansko a okoli 20 kilometra. Vék
18 aZ 65+ let. Pohlavi bylo nastaveno na VSe. Jazyk je ¢eStina. Do podrobného zaci-
leni miizou byt zahrnuta hesla jako Jidlo a napoje, restaurace, steak, vecere, pivo. Je
zde na vybér spousta dalSich mozZnosti. Spojeni nebude vyplnéno, jelikoZ neni pro
tento typ reklamy dilezité.

Denni rozpocet bude nastaven na 50 K¢ a v harmonogramu bude piesné vypl-
néno, aby se reklama zobrazovala 14 dni pted skoncenim udalosti. Zbytek nastaveni
bude ponechano beze zmén.
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Rozpoéet © Denni rozpocet « 50,00 K&

50,00 KE GZK Odhadovany dosah za den

Harmonogram & Spustit sadu reklam ode dnedka na neomezenou dobu
F3 610 - 1.600 lidi na Facebooku

= Nastavit poateéni a koncové datum
Li ]

[ 390 - 1.000 lidi na Instagramu

Zatatek  [# 23. duben 2017 ©17:14
;]

Konec [ 7. kvéten 2017 ©17:14

P Toto je jenom odhad. Uvedena ¢isla jsou

zaloZena na primérné Ospésnosti reklam
zacilenych na vybrany okruh uZivateld.
Vase reklama bude spusiéna aZ do 7. kvéten 2017,

Celkem utratite: 700,00 K&
Obr.20 Reklama na Facebooku

Vyse vidime redlny vyiez z vytvareni reklamy na strance Facebook pro nas ptipad.

Vidime zde, Ze celkem utratime 700 K¢ a odhadovany dosah lidi14 na Facebooku
bude 610 - 1600 lidi a na Instagramu?®> 390 - 1000 lidi.

Tato reklama bude cilena pfimo na obyvatele mésta Blanska a blizkého okoli.
Ale jelikoZ se Blansko nachazi v Moravském krasu, které navstivi kaZzdoroc¢né stati-
sice turistiil¢, je zde velka Sance, aby néktery z turistli navstivil restauraci. Facebook
umoziuje pro reklamu nastavit, aby se zobrazovala jen lidem, ktefi do daného mista
cestuji. Je to vyhodné, jelikoZ se tim miiZe vyborné zacilit piimo na skupinu turistt.
Pokud bude reklama podpoftena kvalitni grafikou, mohla by byt ispéSna.

5.3.7 Letakova reklama

Jako dalsi typ propagace je navrzena letakova reklama ve formatu A517, ktera se
vloZi do postovni schranky. NiZe je vizualizace letaku.

14 Pocet lidi, které vase reklama miiZe denné oslovit. (Facebook.com, 2016)

15 Aplikace pro operacni systémy, ktera umoznuje sdileni fotografii a jejich rtiznou Gpravu pomoci
filtra. (slovnik-cizich-slov.abz.cz, 2016)

16 (blansko.cz, 2016)

17 Dle ISO standardu je rozmeér formatu A5 148 x 210mm. (rozmery-velikosti.cz, 2016)



Vlastni prace 41

V. o
DOUN LSOTA 122, BLANSKS 678 01 DOUNI LMOTA 123 BLANSKO 672 00
NOVY JIDELNI Li_STEK ! NOVY JIDELNI LISTEK
POLEDNI MENU | LETNI ZAHRADKA POLEDNI MENU | LETNI ZAHRADKA
PARKOVANI PRIMO PRED RESTAURACI PARKOVANI PRIMO PFEI] RESTAURAN
KllMATIZUVANE PROSTREDI KLIMATIZOVANE PROSTREDI
MOZNOST PORADANI MENSICH SVATEB, MOZNOST PORA_UAN' MENSICH SVATEB,
C! FIREMNICH AKCI A VEGIRKU CI FIREMNICH AKCI A VECIRKU
VICE INFORMACI NA WWW_HOSTINECMLYN.CZ VICE INFORMAL NA WWW_HOSTINECMLYN.CZ
REZERVACE: REZERVACE:
516411 150 | INFO@HOSTINECMLYN.CZ 516411150 | INFO@HOSTINECMLYN.CZ
DOLNi LHOTA 123, BLANSKO 678 01 DOLNi LHOTA 123, BLANSKO 678 01

PRI PREDLOZENI LETAKU ZISKAVATE SLEVU 5% NA CELOU KONZUMAC! PRI PREDLOZENI LETAKU ZISKAVATE SLEVU 5% NA CELOU KONZUMALI
Obr.21  Letdkova reklama

Graficky navrh vychazi ze zvoleného corporate designu. Je zde pouzit novy logotyp
jako dominantni prvek. Zakladni text, ktery se da lehce zménit, pokud by bylo nutné
pouzit jiny text.

Letakova reklama byla zvolena proto, Ze kazdy ¢lovék nemusi mit pristup na
internet a letak si miZze uschovat a vZdy ho najde, pokud bude potiebovat kontakto-
vat restauraci nebo zjistit dtlezité informace.

Uvedena je zde barevna i cernobila varianta, jelikoZ barevna varianta bude na-
kladnéjsi.

Barevna varianta miize byt vyuzita propagaci ve spolecnostech, které s restau-
raci spolupracuji. Vymeéna téchto propagacnich materiali je moZna naptiklad s pro-
vozovateli taxi sluZeb ¢i kadeifnicemi. Barevné letaky budou umistény do informac-
niho centra mésta Blanska.

Vyuzito je zde také podpory prodeje. Na spodni ¢asti letdku je napis , Pri pred-
loZeni ziskavate slevu 5% na celou konzumaci“. V pripadé pouziti téchto letaki jako
propagacniho materialu by bylo vhodné jesté tuto podporu prodeje omezit na urci-
tou dobu. Jinak feCeno dopsat, dokdy bude tato akce platna.

5.3.8  Hloubkovy rozhovor

V ramci bakalarské prace byl vytvoren hloubkovy rozhovor, ktery se sklada z odpo-
védi 25 ndhodné zvolenych respondentt. Struktura hloubkového rozhovoru obsa-
huje 17 zakladnich otazek, které se ale béhem rozhovoru mohou rozsirit o dopliujici
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otazky, které primo souvisi s tématem. Mezi respondenty jsou Zeny i muzi ve véku
od 18 do 72 let. OtazKky jsou strukturované od obecnych po specifické.

Soucasti hloubkového rozhovoru je také zapotrebi ziskat zakladni demogra-
fické udaje jako pohlavi, bydliSté a alespon priblizny vék. Mezi dotazovanymi je 14
Zen a 11 muzi. 20 respondentl se nachazi z Blanska a blizkého okoli, zbylych 5
uvedlo jako misto bydlisté Brno. Pro vétsi prehlednost je skupina respondentt vé-
kové rozdélena do skupin 15-25 let, 26-35 let, 36-45 let, 46-55 let, 56-65 let a 66-75
let.

Tab. 1 Vékové rozdéleni
Vékova skupina (vék) | 15-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66-75
Poclet dotazovanych 6 9 4 3 1 2

Byla zde snaha ziskat nazor od vékové rozdilnych lidi, aby byly odpovédi co moZna
nejpestiejsi, jelikoz i restauraci navstévuji mladi i stati lidé.

Jako nejcastéjsi odpovéd na otazku ,Prijaké prilezitosti chodite do restaurace?”
odpovédéla vétsina dotazanych, ze dlivodem je vidét se s prateli ¢i rodinou nebo po-
tieba hladu. Dale vétSina rekla, Ze navstévuje restauracni zatizeni Ctyti krat do me-
sice.

Na otazku ,Podle jakych Kritérii se rozhodujete pii vybéru restaurace?“ bylo
odpovézeno nejcastéji odpovéd'mi: Dostupnost, prostiedi, webové ¢i Facebook
stranky, cena. Jedna z odpovédi primo znéla: , VZdy, kdyZ chceme navstivit restau-
raci, vyhledavame informace na internetu a podle toho se rozhodujeme, kterou re-
stauraci navstivime.“

Informace o restauracich ziskavaji dotazani z internetu nebo od znamych. Zena
25 let odpovédéla: , Informace o restauracich vzdy ziskdvame od znamych, ktefi na-
vStévuji restaurace velmi Casto, takze si radi nechame poradit.”

VSichni dotazani se shodli, Ze se o Hostinci Mlyn dozvédéli od zndmych ¢i pratel.

VétSina dotazanych nenavstivila webové stranky Hostince Mlyn. Pokud stranky
navstivili, uvedené informace se jim zdaly dostatecné.

Jako namét na zménu k lepSimu uvedla vétSina dotdzanych, Ze nejvétsi slabinou
restaurace je obsluha. Mezi dal$i slabiny patfi cena a graficka prezentace. Na dopl-
nujici otazku , Libi se vam profil na socialni siti Facebook?“ Odpovédéla Zena 32 let:
»,Nevim o tom, Ze by restaurace méla Facebook stranky.“

Na otazku ,Vidéli jste nékdy logotyp Hostince Mlyn?“ si nikdo nevybavil, jak lo-
gotyp Hostince Mlyn vypada. Pouze nékolik respondentii si vzpomnélo, Ze logotyp
je umistén na budové a na socialnich sitich.

Pfi srovnani navrhovaného a ptivodniho logotypu jasné prevlada nazor, Ze novy
logotyp je modernéjsi. Asocia¢ni test nam rika, Ze modra barva pripomina vodu a
hnéda barva vyvolava piijemny pocit, popiipadé pripomina direvo. Pivodni logotyp
je usedlejsi a vétSiné dotazanych se libi kresba budovy. Na otazku: ,, Jak byste cha-
rakterizoval restauraci podle navrhovaného logotypu?” Odpovédél muz 28 let: ,Rekl
bych, Ze restaurace se bude nachazet nékde u vody.“
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6 Diskuze

Hostinec Mlyn se samozi'ejmé snaZzi jako kazda restaurace vytvaret pro své zakaz-
niky ty nejlepsi produkty, ale bylo by dobré podpofrit je kvalitni marketingovou ko-
munikaci. Ke své prezentaci nyni vyuZziva reklamu v mistnim tisku, maly poutac na
verejném osvétleni v mésté Blansko a také vzdy tiskne letaky na vikendové akce,
které umistuje na stoly v restauraci. Marketingova propagace neni sjednocena a
kazda ma jiny design.

Proto navrhuji, vytvorit komplexni marketingovou komunikaci za vyuziti navr-
hovaného Corporate designu. Toto zahrnuje nové webové stranky, novou grafiku na
poutaci v Blansku, novy jidelni listek, nové nabidkové letaky a novy vzhled Facebook
stranek. Toto by mélo pomoci hostinci zvysit trzby a celkové vnimani firmy zakaz-
niky.

V pripadé novych webovych stranek bych zménil nynéjSi doménu (penzion-
mlyn.cz) na hostinecmlyn.cz. Doména penzionmlyn.cz je zvolena z toho dlivodu, Ze
v objektu kde se nachazi i hostinec, ma byt v budoucnu vybudovan i penzion. OvSem
presné datum neni stanoveno a proto doména penzionmlyn.cz miiZe byt pro spoustu
lidi matouci. JelikoZ zde penzion neni. V pripadé domény hostinecmlyn.cz by kazdy
ihned védél, o jakou firmu se jedna.

6.1 Sponzoring

JelikoZ je hostinec hodné zavisly na zakaznicich z blizkého okoli, navrhuji, aby v bu-
doucnu sponzoroval mistni sportovni aktivity. Mohl by naptiklad sponzorovat sbor
dobrovolnych hasi¢i Dolni Lhota, nebo fotbalové kluby Dolni Lhota ¢i Rajecko.
Timto krokem by si firma mohla vylepSit image znacky. Ve vétSiné pripadi byva pro-
tisluzbou za sponzoring umisténi reklamnich materialii v misté ptsobisté sponzo-
rovaného subjektu. Proto bych navrhnul vytvoftit reklamni banner, ktery by se umis-
til naptiklad na fotbalové hiisté v R4jecku. Grafika banneru by byla ve stylu navrho-
vaného Corporate designu.

Pokud by se Hostinec Mlyn rozhodl sponzorovat sbor dobrovolnych hasi¢i
Dolni Lhota, bylo by moZné vyménou za tento sponzorsky dar, ziskat reklamu v mis-
tech konani hasi¢skych zavodi. Aktivni tym dobrovolnych hasici se pravidelné zu-
Castiiuje hasi¢skych zavodil v okoli Dolni Lhoty. Navrzeno bude tedy vyuzit barev-
nych propagacnich letakd, které by mohli dobrovolni hasic¢i v misté hasi¢skych za-
vodui viditelné umistit nebo rozdavat potencidlnim zadkaznik@im. Tento krok by vedl
ke zvySeni povédomi o hostinci mlyn a také by mohl vylepsit minéni o hostinci mlyn
u potencialnich zakazniki, ktefi se zajimaji o hasi¢stvi a témata s timto sportem spo-
jena.
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6.2 Fotografovani

Pro prezentaci na webu je vhodné pouzivat fotografie. Proto bych navrhoval vytvorit
profesionalni foto prezentaci reprezentativnich vyrobki (jidla) a budovy hostince.
Takové fotografie lze umistit na webové stranky nebo na socialni sité. Zakaznici bu-
dou mit lepsi predstavuy, jak produkt vypada a mél by o néj zvysit zajem. Spoluprace
s fotografem by méla byt dlouhodobd, bude potifeba najit spolehlivého fotografa,
ktery vZdy nafoti nové produkty.

6.3 Jidelni listek

Aby restaurace plisobila opravdu dojmem, Ze vyuziva jednotny vizualni styl, bude
nutné vytvorit novy jidelni listek. V hostinci nyni jako vazbu pro jidelni listek vyuzi-
vaji vazbu, kterou jim poskytla spolecnost Budweiser Budvar. Zde je na zvazeni ve-
deni restaurace, jestli by ponechalo stejnou vazbu, nebo by byla vytvorena nova
vazba v navrZzenych barvach jednotného vizualniho stylu. Nutné ov§em bude upravit
fonty v jidelnim listku, aby zapadaly do nového vzhledu.

6.4 Logotyp na automobilu

Reklama na automobilu je velmi béZna a uzite¢na. JelikoZ kamkoliv majitel s autem,
na kterém je reklama umisténa, jede, vZdy je velka Sance, Ze potencionalni zakaznik
reklamu uvidi.

Vedeni Hostince Mlyn vlastni 2 automobily. Tyto automobily pravidelné mini-
malné jeden krat tydné absolvuji cestu do Brna pro potrebné zbozi a suroviny. Sa-
moziejmé se nahodné pohybuiji i jinde v okoli Blanska a Brna. Proto by bylo dobré
umistit na tyto auta reklamu na Hostinec Mlyn. Dlivod je takovy, Ze je zde pouze jed-
norazova investice na vytvoreni reklamy, ale poté jiz neni nutné nic platit, jelikoz
zadavatel reklamy je zaroven majitelem automobilu.

Vedeni by se mohlo rozhodnout pro dvé varianty polepu automobilu.

Prvni varianta je jednoduchy polep ve formé loga a webové adresy. Logotyp
miiZe byt umistén na zadnim okné automobilu a webova adresa mize byt nalepena
na dvere automobilu z obou stran. Takovy polep by stal zhruba 3000k¢.18

Jako druhou variantu je mozné vyuzit celopolep osobniho automobilu. Timto
krokem se auto stane vice viditelné a zajimavéjsi. Reklama bude vice viditelna a od-
liSeni se od jinych aut mtizZe byt velké. Je zde mozné vyuZit veskerou plochu karose-
rie vozidla jako propagac¢ni material pro Hostinec Mlyn. Tato varianta je nakladné;si
a jeji cena se pohybuje od 22 000k¢ a vice.1® Polep celého vozidla by byl vizualné
zajimavéjsi a upoutal by vice potencidlnich zakaznikd, ale je hodné nakladny. Bylo

18 (polepy-aut.cz/cenik.html, 2016)
19 tamtéz
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by nutné zde prozkoumat, jestli neni efektivnéjsi castku presahujici 20000 K¢ inves-
tovat do jiné reklamy, ktera by mohla prinést lepsi vysledky.

Nevyhodou reklamy na osobnim automobilu je nemoZnost vytvofrit cilovy seg-
ment a mifit pfimo na néj. A také zde nemtiZeme kvantifikovat, jestli reklama byla ¢i
nebyla Gspésna.

6.5 Odévy zaméstnanci

Do corporate designu se fFadi i odévy zaméstnancii. Odévy jsou rozdéleny na dvé
skupiny pro kuchare, kde predpokladame Kklasicky bily rondon, a druhda skupina jsou
C¢isnici.

Pro reprezentativni vzhled by bylo moZzné pouzit kombinaci ¢erné a bile barvy.
Napriklad ¢erné kalhoty a bila kosile. KoSile by méla vysité ¢i nalepené nové logo
spolec¢nosti hostinec mlyn. Logo by se nachazelo na levé strané koSile tedy u srdce.
Typické pro ¢iSniky je také kapsa pripevnéna na pasku, ktera slouzi na penézenku,
propisku a tictenky. Na tuto kapsu by také bylo vysité logo spolecnosti. Logo by bylo
vySité v bilé barvé, jelikoZ tato kapsa byva vétSinou cerna.

6.6 Hloubkovy rozhovor

Podle ziskanych vysledkt z hloubkového rozhovoru bychom mohli hostinci doporu-
Cit urcité zmény.

Pro hostinec by mélo byt vyhodné nabidnout svym zdkazniklim co nejvice in-
formaci prostrednictvim internetu. Aby mél hostinec vybornou dostupnost, je dobré
zaridit, aby byl zaznaCen na vSech mapach a na svych webovych strankach poskyto-
val veSkeré informace, které zakaznik potiebuje.

VSichni dotazani se shodli, Ze se dozvédéli o hostinci mlyn od znamych i pratel.
To nam rik4, Ze reklama hostince je nedostatec¢na. Lidé maji vétSinou Sanci se dozveé-
dét o hostinci jen od jinych lidi. Tato skute¢nost by se mohla zlepsit vyuZzitim navr-
hované Facebook reklamy.

Bylo zjisténo, Ze za nejvétsi slabinu povazuje vétSina dotadzanych obsluhu. Tato
prace se nezabyva personalnimi problémy, proto toto téma nebude dale diskuto-
vano.

Pti srovnani navrhovaného a ptivodniho logotypu se vétSiné dotazovanych libi
kresba budovy v ptivodnim logotypu. Pokud by hostinec chtél vyuzit tuto informaci,
mohla by se kresba dale objevovat na grafickych ¢i propagacnich materialech hos-
tince.

6.7 Letakova reklama

Cernobila varianta by mohla byt vytisknuta v po¢tu 5000 kusi a vloZena do postov-
nich schranek vybraného segmentu v mésté Blansko. K 1. 1. 2016 v mésté Blansko
Zije 20664 obyvatel, coZ znamena, Ze by byla oslovena zhruba ¢tvrtina obyvatel

e

Blanska. Jako segment budou zvoleny rodiny, které Ziji v rodinnych domech. Uspéch
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reklamy bychom vyhodnotili pomoci navracenych letak, které by zakaznici vyuzili
jako slevu. Poté by se vyhodnotilo, jestli je tento styl reklamy uZite¢ny ¢i neni.
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7 7Zaver

Na zacatku projektu byla myslenka na vytvoreni corporate designu pro Hostinec
Mlyn. Vytvorena byla tedy teoreticka c¢ast prace, kde byly definovany zakladni infor-
mace, které potiebujeme k pochopeni projektu znat.

Pri sezndmeni s pivodni grafickymi materidly hostince bylo zjiSténo, Ze udélat
zménu K lepSimu nebude naroc¢né. VétSina pouzivanych materiali byla zastarala a
postradala jednotny koncept.

Snaha byla tedy vytvorit jednotny vizualni styl. To se povedlo, jelikoZ byly na-
vrZeny firemni barvy, logotyp, logo a zdkladni propaga¢ni materialy, kterymi se
miiZe hostinec prezentovat. Samozi'ejmé, aby byl corporate design firmy zcela do-
koncen je potreba jesSté vytvorit webové stranky.

Dal$im cilem bylo také vytvorit zakladni reklamni strategii na serveru Face-
book. Podafilo se vytvorit banner, ktery bude v rdmci reklamy hostinec prezentovat
a byla navrzena reklama, ktera bude aktivni po dobu ¢trnacti dni. Definovan byl ci-
lovy segment, rozpocet a plan reklamy.

Zhodnocen byl také budouci vyvoj a moZné zlepSeni marketingové komunikace
a celkové zlepSeni vnimani firmy zakazniky. V praktické c¢asti byl zminén pojem
Word of Mouth, ktery je s odvétvi restauratérstvi hodné spojen. Neni lehké tento
zpUsob propagace ovlivnit, ale vhodné zvolena graficka prezentace firmy miize po-
moci.

Pomoci hloubkovych rozhovort jsme ziskali nazor riznych lidi z okoli hostince.
Samoziejmé vSichni nepftijali novy navrh kladné, ale vétSiné se novy logotyp za-
mlouval. V ramci hloubkovych rozhovori byl také proveden asociac¢ni test. V ramci
asociacniho testu jsme si ovérili, Ze zvolené barvy opravdu vyvolavaji pocit, jaky
uvadi odborné publikace. VétSina dotazovanych také uvedla, Ze si pti prvnim po-
hledu na navrhovany logotyp mysli, Ze se bude restaurace nachazet u vody nebo
bude mit néco spolecného s vodou. Z hloubkovych rozhovora také vyplyva, Ze pro-
pagace hostince je nedostatecn4, jelikoz vSichni dotdzani se dozvédéli o hostinci od
znamych ¢i pratel.

Grafické materialy byly kladné prijaty a nyni se pracuje na dokonceni jednot-
ného vizualniho stylu.
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Seznam otazek pro hloubkovy rozhovor

Chodite do restaurace a pri jaké prileZitosti? Jak ¢asto?

Podle jakych kritérii se rozhodujete pii vybéru restaurace?

Podle ¢eho ziskavate informace o novych nebo jinych restauracich?
Slyseli jste nékdy o Hostinci Mlyn?

Jak jste se dozvédeél/a o Hostinci Mlyn?

Navstivili jste nékdy webové stranky hostince Mlyn?

Zdaji se vam informace na webu hostince dostate¢né?

Jaké jsou vasi zkuSenosti s Hostincem Mlyn? - Je néco, co byste doporucili zmé-
nit k lepSimu?

Vidéli jste nékdy logotyp Hostince Mlyn? Kde nejcastéji vidite logotyp Hostince
Mlyn?

Co se vam libi na starém logotypu?
Hostinec planuje zménu, co se vam libi nebo nelibi? MizZete je porovnat prosim?
Co se vam libi na novém logotypu?

Jaké pocity ve vas vyvolavaji zvolené firemni barvy?



