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pozice uvedeného podniku jako objektu cestovniho ruchu s vyuzitim néstroji komunika¢niho
mixu za soucasné situace na trhu. Prace je rozvrzena do dvou ¢&asti — na teoretickou
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nastaveni komunika¢niho mixu. Na zéklad€ pfislusnych analyz a vysledkli dotazovani
zakaznikill je navrzena komunikacéni strategie, ktera je prizptisobena aktudlni situaci na trhu
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UVOD
Tato bakalafska prace vénuje se problematice vyuziti komunika¢niho mixu v oblasti

cestovniho ruchu.

Dané téma je pomérné aktudlni v ramci dne$nich podminek, vzniklych v oblasti cestovniho
ruchu, protoze dnes je turismus v cCele seznamu nejdilezitéjSich socidlné-ekonomickych

odvétvi sveétové ekonomiky. Cestovni ruch se stava stylem zivota miliont lidi na nasi planeté.

Jeho blahodéarny vliv na rozvoj politickych, socidlnich, kulturnich a mezilidskych vztaht
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v mezindrodnim métitku se stal pro vSechny oc¢ividnym faktem.

Pfi stalém rozvoji a rastu turistického trhu je velmi vysoké konkurence. V podminkéach
zvySeni konkurence firmy jsou nuceny soustied’ovat pozornost na uspokojovani pozadavkl
klienti. Spolec¢nosti, které to zanedbavaji, nemaji budoucnost. Praveé proto cestovni pramysl
potiebuje vzristajici mnoZstvi profesionalii marketingu, ktefi rozumi jeho problémim a jsou
schopni reagovat na zvysSujici se naroky zékazniki produkovanim tvircich komunikacnich

strategii, zaloZenych na dobrych znalostech marketingu.

Pro dosazeni pozitivniho marketingového efektu je nezbytnd tésna koordinace marketingu
riznych organizaci a podnikd, stejn¢ jako komunikacnich néstrojii v ramci jedné strategie.
Proto koncepce komunika¢niho mixu v cestovnim ruchu nese v sobé vice nez kde jinde

celostni a vS§ezahrnujici charakter.

Je nutné podotknout Ze problematikou marketingu a komunikace v podnicich cestovniho
ruchu svého Casu se zabyvali takovi zahrani¢ni specialisté jako je Philip Kotler, Kevin Keller,
Michael Porter, Paul Smith, John Bowen, James Meykenz a dalsi. Co se tyCe miry poznani
daného problému v soucasné dob¢, je nutné fici, ze vznikly ve vyrobni sféfe, marketing si
dlouhou dobu nemohl najit patfi€né uplatnéni v oblasti turismu. Nicmén¢ vzrist konkurence,
komercializace turistické Cinnosti ptivedl k potfeb¢é urychleného zavedeni zakladnich prvki

marketingu véetné¢ komunika¢niho mixu do praxe podnikl cestovniho ruchu.

Dohromady s tim turismus ma urcité vlastnosti, spojené s charakterem poskytovanych sluzeb,
formami prodeje, druhem prace atd. V silu toho marketing v turismu ma celou fadu
specifickych ryst, které ho dokonce vyc€lenili do zvlaStniho oddilu marketingu jako védy

a naucné discipliny.



Takze cilem dané prace je zkoumani systému marketingové komunikace u subjektil

cestovniho ruchu.

Pro dosaZeni daného cile uré¢ime nékolik aloh:

4.

Prozkoumat podstatu marketingového mixu se zamétenim na cestovni ruch
Prozkoumat podstatu komunika¢niho mixu se zaméfenim na cestovni ruch

Provést analyzu specifik komunika¢niho mixu na ptikladu konkretniho subjektu
cestovniho ruchu

Navrhnout vlastni feSeni pro zlepSeni marketingového mixu u subjektu

Objektem v dané praci je restauracni zarizeni se sidlem ve vychodnich Cechach, na

zéklad¢ jehoz zkoumani je postavend prakticka cast.

Predmétem jsou marketingové komunikace v cestovnim ruchu.

Pouzité metody: reSerSe odborné literatury, kompilace, analyza, syntéza, deskripce,

marketingovy vyzkum.

Préce je strukturdln€ rozd€lena na teoretickou 1 praktickou cast.



I. TEORETICKA CAST



1. PODSTATA MARKETINGOVEHO MIXU

V roce 1960 Edmund Jerome McCarthy navrhl klasifikaci nazvanou ,4P*“ zahrnujici Ctyfi
prvky (product, place, price, promotion). Tim padem se koncepce marketingového mixu dle
McCarthy vyznacovala spojenim zakladnich marketingovych nastroji, zafazenych do
programu marketingu: obchodni politika (product), odbytova politika neboli distribuce

(place), cenova politika (price), propagacni politika neboli komunikac¢ni mix (promotion).

Tyto nastroje byly zdliraznény ze mnoha dalSich pfedevS§im proto, Ze jejich vyuziti
bezprostfedné ovliviiovalo poptavku, mohlo stimulovat zakazniky ke koupi. Provedeni
marketingovych vyzkumi, analyza silnych a slabych stranek firmy, segmentace trhu a jiné
nastroje marketingu samoziejme také napomahaji ve snaze zvysit poptavku po zbozi ¢i sluzbé,
ale plsobi jen nepifimé&: napiiklad, poptavka se nezvy$i jen proto, Ze firma podnikla
marketingovy vyzkum nebo segmentaci trhu. Vysledky uspésného marketingového prizkumu
se mohou pouzit pro zménu jednoho nebo vice prvkli marketingového mixu a tak ovlivnit
poptavku zakazniki. (Je nutné podotknout, ze ne vzdy je cilem zvySovani poptavky: elementy
marketingového mixu se miiZou kombinovat 1 pro snizeni urovné poptavky. Philip Kotler

nazval tento proces ,,demarketingem®).

Dalsi uziteCnou vlastnosti prvkti marketingového mixu je mozZnost jejich fizeni — da se
ovladat kazdy element v zajmu ovlivnéni poptavky, vybirat perspektivnéjsi kombinace

elementt.

1.1 Funkce marketingového mixu
Kromé¢ toho pofadi slozek marketingového mixu piesné ukazuje posloupnost realizace
hlavnich marketingovych funkci:

1. Neni mozné vibec fesit jakoukoliv marketingovou strategii neni-li k dispozici zddny
produkt (zbozi ¢i sluzba), jenz lze nabidnout spotiebiteli.

2. Existuji-li alespoil dvé strany zainteresované ve sméné€ s opacnou stranou, musi mit
néjaké prostredky pro spolupraci.

3. Zékaznik vzdycky vybird zboZi nejenom na zdkladé jeho spotiebitelské hodnoty, ale
také podle nakladd, spojenych s jeho potizenim. Odsud plyne dalsi soucast
marketingového mixu — cenova politika.

4. Potencidlni ucastnici obchodu nikdy o sobé nebudou védet, pokud mezi nimi nejsou
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komunikace. Proto posledni prvek marketingového mixu je komunikacni politika.

Uspéch marketingového mixu se vysvétluje také tim, Ze on slouéil &tyfi prvky pro stanoveni
marketingové strategie pod ndzvy, za¢inajici se na ,,P* — takzvand koncepce ,,4P“: product,
place, price, promotion. Otcem mysSlenky marketingového mixu je Neil H. Borden, na
kterého pak navéazal E. Jerome McCarthy, ktery koncipoval mix tak, jak ho zndme dnes.
Marketingovy mix - 4P je marketingovym mixem z pohledu podniku jeho alternativou je

marketingovy mix - 4C, ktery vychéazi z pohledu ziakaznika.
Jednotliva pismena ,,C* znamenaji:

Customer solution - feseni potieb zakaznika (odpovida Product ze 4P)
Cost - naklady vzniklé zakaznikovi (odpovida Price ze 4P)
Convenience (Channel) - dostupnost feSeni (odpovida Place ze 4P)
Communication - komunikace (odpovid4d Promotion ze 4P)

Hlavni mySlenkou mixu 4C je zacit pfi tvorbé marketingové strategie nejprve piemyslet

0 ,,C*“ z pohledu zakaznika a pak teprve o ,,P* z pohledu firmy.

Marketingovy mix 4C v praxi pouziva se jako ndhrada nebo 1épe jako doplnéni mixu 4P.

Produkt Pozice (misto)
Rozmanitost Distribuce
Jakost Pokryti
D i 14 4 .

e Cilovy trh Lokality
Funkce Zisoby
Znacka
Baleni Prodej (cena) Propagace Doprava

aleni .

_— Cenikova cena Podpora prodeje
Velikosti
Zéruky Slevy Image
Sluzby Srazky Reklama
Reklamace Terminy placeni 11 Public relations
Uvérové KOII}unikaéni
podminky kanaly
Primy marketing

Zdroj: vlastni zpracovani



Tohle pfijemné pro vnimani mnemotechnické pravidlo umoznilo pfesné¢ definovat Ctyri

skupiny marketingovych funkeci:

Prvni skupina funkci je spojena s formovanim zboZni nabidKky pro spotiebitele, od idei
vyrobku po podrobny navrh produkéniho sortimentu (product line), designu, vyrobni znacky
a/nebo ochranné zndmky (trade mark), baleni, sluzeb, spojenych se zavadénim na trh,

samotnym prodejem a poprodejnim servisem;

Druha skupina funkci urcuje zpisoby dodani zbozi piimo spottebiteli. Tady jde o vybér
intenzity S$ifeni zbozi, kanalu/kanald pohybu zbozi az do pouzivani ridznych forem
maloobchodniho prodeje: specializovanych obchodt, obchodii bézného typu, supermarketi,

hypermarketi atd.

Tteti skupina zahrnuje nastroje pro vypocet ceny, jenz se miize nabidnout za dané

zbozi/danou sluzbu.

1.2 Komunikac¢ni mix

Ze vSech skupin marketingovych funkci ¢tvrta je definovana neyjméné presné. Zarazuje v sob&

cely komplex opatteni, takzvany komunika¢ni mix.

Komunika¢ni mix pfedstavuje proces poskytovani informaci o zbozi cilové skupiné
zékaznikli. Je tfeba si uvédomit Ze ani jednd firma neni schopna ptsobit na vSech trzich
najednou a uspokojovat ptfitom potieby vSech zdkaznikli. Naopak bude firma prosperovat
pouze tehdy, kdyz bude zaméfend na takovy trh, jehoZ klienty s nejvétsi pravdépodobnosti
zaujme jeji marketingovy program. Cilova skupina zakaznika je to skupina lidi, jez dostava

marketingova sdéleni a miize na né reagovat.

Dokonce 1 takovi trzni giganti jako Coca-Cola a Pepsicola pti propagaci své nové produkce se
orientuji na konkretni skupiny obyvatel. Firemni specialist¢ musi chapat ze pro nejefektivnéjsi

Sifeni marketingového sd€leni se pouzivaji nejriiznéjsi zplisoby.

Tak vestavény CD ptehrdvac a kozeny interiér automobilu je pevnym piikladem
marketingového sdéleni o vysoké kvalité vozidla. Cena zboZzi také poskytuje spotiebitelim

ur¢itou informaci — je oc¢ividné Ze propiska za 99 centl stézi bude vypadat stejné kvalitné
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a spolehlivé jako propiska za 50 dolarti. Firma, ktera distribuje své vyrobky pievazné pies

diskontni prodejny uz jenom timto hodné vypovida a statusu své produkce.

Tim padem zbozi, cena a zplsob distribuce mohou nést spotiebitelim dulezitou trzni
informaci. Tyto tfi prvky spole¢n¢ skomunikacnim mixem tvofi marketingovy mix.
Komunikacni mix demonstruje dualezité charakteristiky tfech ostatnich elementd

marketingového mixu s cilem naldkat zakazniky ke koupi zbozi.

Pokud marketingovy mix se zakladd na vSezahriiujicim promysleném marketingovém planu,
oni mizou zplodit ,,velikou myslenku®, kterou si zcela osvoji cilovy zdkaznik. Komunika¢ni
mix se spolu s ostatnimi prvky marketingového mixu jevi kliCovym ¢initelem pro vytvoieni

komunikacnich strategii na zékladé marketingového planu.

J 4

Marketingovy plan pfedstavuje doklad, ve kterém se odrazi analyza soucasné marketingové
situace, identifikuji se obchodni ptilezitosti a spojené s nimi hrozby, stanovuji se cile rozvoje
a urcuje se plan, jak je dosahnout. Kazda z oblasti marketingového mixu ma vlastni cile
a strategie. Naptiklad cil a strategie cenotvorby mizou spocivat ve zvySeni prodeji na urcitém
uzemi prostfednictvim stanoveni niz$i ceny na zboZi, nez u hlavnich konkurentd.
Komunika¢ni mix ma za ukol udélat cilovému zakaznikovi piedstavu o celkové marketingové
strategii firmy tim, ze mu poskytne specialni informace o zbozi ¢i sluzb¢, cené a zpiisobech

distribuce, aby zdkaznika zainteresoval nebo ptresvédcil zaujat urcité stanovisko.

1.3 Zakladni prvky marketingového mixu

Seznamime se s péti zakladnimi elementy kazdého marketingového mixu: piesvédceni
spotfebitele, cile, mista kontaktu, ucastnici marketingového procesu a razné druhy

marketingové komunikac¢ni ¢innosti.
Presvédceni a informovani

Vsechny elementy komunika¢niho mixu jsou ur€eny poskytnout cilové skupiné zakazniki
konkretni informace nebo ji pfesvédCit aby zménika své stanovisko ¢i chovani. Firmy-
prodejce jsou vynalézavé pii presvédCovani svych zdkazniki a miiZzou pouzit jakékoliv

informace, dlivody a stimuly. Je nutno také pfihlédnout k minéni spotiebitell.
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Cile

Vsechny prvky komunika¢niho mixu jsou zaméfeny na feSeni specifickych problémt, které
zaroven musi odpovidat cilim komunikacniho programu. Bézné tyto cile zahrnuji
informovani zakaznikli o obchodni znacce, Sifeni novinek, zvyseni kultury trhu, formovani
pozitivniho obrazu firmy ¢i jeji znacky. Koncovy cil kazdé strategie marketingového mixu

spociva v tom, aby pomoct firmé prodat jeji zbozi ¢i sluzbu a tak udrzet sviij byznys.
Mista kontakti

Pro ispé$né udrzeni se firmy na trhu musi se jeji marketingova sd€leni dostat vSude, kde je
mozny kontakt koncového zakaznika s firemni obchodni znackou. Mista uskute¢néni
takovych kontaktli mizou byt rizna: zacinaje obchodem, ve kterém se zbozi prodava, az po
pokoj, ve kterém kupujici mlze uvidét v televizi reklamu nebo mize zavolat na
,horkou* linku a zjistit zajimavé pro n€ho informace. Specialisté marketingu mohou predem
planovat nékteré druhy kontaktti, naptiklad vznikajici v procesu reklamni kampané, ale obcas
se kontakty uskuteciiuji neplanované. Takové neptedvidatelné kontakty mohou vznikat ve
vysledku Sifeni urcité informace, ziskané zékaznici. Konkretné celkovy design obchodniho
podniku mtize jasné napovidat o tom, ze on prodava pouze laciné zbozi, a nizkd uroven
obsluhy ukdze na to, Ze firma se nedostatecné stara o potteby klienti. Aby bylo mozné co
nejefektivnéji ovlivnit cilovou skupinu, spolec¢nost by méla zvazit otazku moznych kontakti
se zakaznikem jako dulezitou soucast svého marketingového programu. Pro jeho tspéSnou

realizaci je nutné aby marketingové sdéleni v kazdém misté kontaktu se zékaznikem

prokazovalo hodnotu a uzitec¢nost nabizené¢ho zbozi ¢i sluzby.
Ucastnici marketingového procesu

Cilova skupina zahrnuje nejen potencialni zakazniky. Ucastnik marketingového procesu je
kazda osoba, kterd prispiva k Uspéchu spolecnosti nebo propaguje jeji zbozi ¢i sluzby. To
znamena, ze mezi U€astniky marketingového procesu lze zatadit zaméstnance firmy, prodejce
jeji vyrobkl, dodavatele, obyvatele na uzemich, ve kterych je zbozi vyrabéné a prodévané,

média, organy statni regulace obchodni ¢innosti, stejné jako kupuyjici.
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Marketingova komunika¢ni sdéleni

Stovky rtiznych typt komunikace mohou byt pouzity k $ifeni marketingovych sdéleni. Tento
proces mize byt proveden za pouziti predem ur¢ené¢ho programu marketingovych komunikaci,
jakoz 1 prostfednictvim neplanovaného vyuziti elementi marketingového mixu a jinymi
zpuisoby navazovani kontaktd se spotfebitelem. Tim padem pro dosazeni marketingového

kontaktu lze pouzit planované i neplianované marketingova sdéleni.

1.4 Nastroje komunika¢niho mixu

Pro poskytovani zakaznikovi planovanych marketingovych sdéleni pouZzivaji se nasledujici

komunikacni nastroje:

Reklama — jakadkoli forma neosobniho sdéleni, placend konkretni osobou, urc¢ené k propagaci
idei, zboZi nebo sluzeb. Ackoliv nékteré druhy reklamy (naptiklad pfimé e-mailové rozesilani)
jsou orientovany na konkretniho individua, pfesto vétSina reklamnich sdéleni je urcena pro
velké skupiny lidi a distribuovdna prosttednictvim takovych medii jako rozhlas, televize,

noviny a ¢asopisy. (Burnett, 2013, s. 156)

Podpora prodeje (z angl. sales promotion) — rtizné marketingové aktivity, které na urcitou
dobu zvysuji vychozi hodnotu zboZi ¢i sluzby a pfimo stimuluji kupni silu spotiebitelt

(naptiklad kupony, slevy nebo zkuSebni vzorce), praci distributorti a prodejniho persondlu.

Vztahy s verejnosti (z angl. public relations neboli PR) — koordinované Gsili o vytvofeni
pozitivni pfedstavy o produkte ve spolecenském védomi. Jsou realizovany cestou podpory
specifickych programi a Cinnosti, které nejsou piimo spojené s prodejem zbozi: publikace
v tisku, dualezité z obchodniho hlediska informace, publicita na radiu a v televizi. (Burnett,

2013, . 172)

Pfimy marketing — interaktivni marketingovy systém, umoZzilujici spotiebitelim snadno
ziskdvat zajimavé informace a nakupovat zbozi prostfednictvim pouziti raznych
komunikaénich kanald. Zahrnuje adresné reklamni zasilky (direct mail), vyuziti objednavek

pfes tisténé katalogy a prodej pies on-line katalogy. (Carter, 2001, s. 59)

Osobni prodej — navdzani osobniho kontaktu s jednim nebo vice potencidlnimi kupujicimi za

ucelem prodeje zbozi. Prikladem takovych kontaktd mohou slouzit telefonaty regiondlnich
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zastupcl firmy-vyrobce s mistnimi podniky nebo maloobchodnimi prodejci, vybrané
telefondty potencialnim zdkaznicim pfimo domu nebo prodej zbozi pies telefonické

objednavky. (BURNETT, s. 24-25)

Specidlni nastroje pro podporu obchodu nebo reklamni aranzovani pro mista prodeje - to
znamena pouziti prostiedkt dorucujicich marketingova sdéleni pifimo na mista prodeje
a zvySujicich tim pravdépodobnost uskute¢néni obchodu. Tyto prostiedky, zejména interni
obchodni kupony, pfipominaji zakaznikovi o konkrétnim produktu, poskytuji mu

marketingové sdéleni spolecnosti nebo informuji o vyhodach budouciho nakupu.

Baleni - kromé zdkladni funkce slouzi jako misto pro marketingové sdéleni. Proto
vypracovanim baleni vyrobkll se zabyvaji jak technologové a designefi tak i planovace
marketingovych komunikaci. Vzhledem k tomu, Ze pravé marketingové sdéleni na obalu vidi
zédkaznik behem rozhodovani se o koupi zbozi, hraje ono klicovou roli v procesu

spottebitelského presvédcovani.

Specialni suvenyry — bezplatné darky, slouZici pfipominkou o firmé, jeZ vyrabi produkt a jeji

firemni znacce.

Sponzoring - finan¢ni podpora neziskovych organizaci ze strany firmy pti provadéni riiznych
akci vyménou za pravo navazani s nimi zvlastnich vztahii. Sponzoring mize zvysit prestiz
spolecnosti a vytvofit pozitivni piedstavu o jeji Cinnosti. Jako ptiklad sponzoringu mize byt
materidlni podpora provedeni tenisovych turnaji, nebo ptfevod finan¢nich prostiedki

dobroéinné nadaci.

Udéleni licence — zkuSenosti z prodejem opravnéni k pouzivani znacky firmy nebo jejiho
produktu. Kdyz univerzita dovoluje vyrobci triCek pouzit na nich jako napis jeji jméno, je

k tomu nutné povoleni v podob¢ specidlni smlouvy.

Zakaznicky servis — dulezitd ¢ast pifi udrzovani marketingové komunikace, spocivajici
v poskytovani poprodejniho servisu. Servisni programy jsou zaméfeny na uspokojovani
aktudlnich potteb zdkaznikd. Diulezitym nastrojem pro udrZzeni pozitivniho vnimani

spole¢nosti v poprodejni obdobi je poskytovani zaruky na prodané zbozi.

Krome¢ vysSe uvedenych akci ke komunikacnimu mixu se také casto vztahuje ucast ve
vystavach, na veletrzich atp. Jsou to marketingové ndstroje, mimo osobni prodej, PR
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a reklamu, které stimuluji uzavieni obchodu a zefektiviiuji prodej, jako jsou vitriny, piehlidky,
demonstrace, vystavy a ruzné jednorazové akce, jenz se organizuji pro kazdodenni

nakupovani.

Neplanované zpravy obsahuji vSechny ostatni zplsoby pfenosu raznych informaci
potencialnim klientim o spolec¢nosti a jeji znac¢ce. Naptiklad Spinavé auto, které dodava zbozi,
nedostatek bezpecného mista k parkovani v blizkosti obchodu, neptatelské chovani oddéleni
objednavek, nevzhlednd budova a kancelat firmy, nespokojené zaméstnance nebo trvale
obsazené telefony jsou témi negativnimi zpravami, které mohou mit na spotiebitele vetsi
dopad nez planované marketingové komunikace, vetné reklamy a naladénych vztaht

s vetejnosti.( PANKRATOV, s. 98)

VSichni zaméstnanci spoleCnosti, a to zejména ti, kteti komunikuji ptimo se zakazniky,
muzou se stat neumysln¢ zdrojem pienosu nezddoucich informaci. Proto méli by byt
vyskoleni a seznamit se s komunika¢nimi nasledky jejich ¢inli a zplisobii komunikace. I kdyz
odbornici, zabyvajici se marketingovou komunikaci, ne vZdy musi nést zodpovédnost za tato
neplanovand sdé€leni, piesto by méli piedvidat a branit vzniku takovych komunikaci, které
jsou v rozporu se zakladni komunikac¢ni strategii spolecnosti a podporovat §ifeni informaci,

které zapadaji do této strategie.
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2. MARKETING V OBLASTI CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch se v jeho zakladnich vlastnostech podstatné nelisi od jinych oblasti sluzeb.
Proto vSechny ze zasadnich ustanoveni moderniho marketingu lze plné aplikovat i v oblasti

cestovniho ruchu. (Durovic, 2001)

Zaroven cestovni ruch ma své vlastni specifika, ktera ho odlisuji nejen od obchodu se zbozim,
ale také od jinych forem obchodu se sluzbami. Tady jde o obchodovani jak se sluzbami tak se
zbozim (podle odborniki je podil sluzeb v cestovnim ruchu 75%, zbozi - 25%), také existuje

zvlastni charakter spotieby turistickych sluzeb a zbozi v misté vyroby.

2.1 Produkt v marketingovém mixu cestovniho ruchu

V cestovnim ruchu vysledek je zaméfen na turisticky produkt. Ve skutecnosti produktem
cestovniho ruchu je kazda sluzba, ktera spliiuje urcité pozadavky turistl a je splatna z jejich

strany.

K turistickym sluzbam patti hotelové, dopravni, exkurzni, tlumoc¢nické, komundlni,
zprostiedkovatelské a jiné. Zaroven se da "produkt cestovniho ruchu" posuzovat v uzkém

a v $ir§im slova smyslu. (PANKRATOV, s. 76)

Turisticky produkt v tizkém slova smyslu jsou to sluzby kazdého urcitého odvétvi cestovniho
ruchu (naptiklad hotelovy produkt, produkt cestovni kancelafe, dopravni spolecnosti, atd.).
V $irSim slova smyslu, turisticky produkt - soubor zbozi a sluzeb, spole¢né tvoftici turisticky
zajezd nebo ktery ma k nému pifimy vztah. Hlavnim turistickym produktem je komplexni

obsluha, tj. standardni soubor sluzeb, jenz se prodava turistiim v jednom "balicku".

Dle Papiriyana produkt cestovniho ruchu, spolu s béznymi specifickymi charakteristikami
sluzeb ma své ptiznacné vlastnosti:
1. Tento komplex sluzeb a zbozi se vyznacuje slozitym systémem vztahli mezi
jednotlivymi slozkami.

2. Poptavka po sluzbach cestovniho ruchu je vysoce elasticka ve vztahu k vysi pfijma
a cenam, ale z velké ¢asti zalezi na politickych a spoleenskych podminkach.

3. Spotiebitel zpravidla nemize vidét turisticky produkt az do jeho spotieby, a ke
spotiebé samotné dochéazi ve vétSiné piipadl pfimo na misté produkce dané sluzby
cestovniho ruchu.
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4. Spotiebitel prekondva vzdalenost oddé€lujici jej od produktu a mista spotteby, a nikoli
naopak.

5. Turisticky produkt zavisi na proménnych, jako prostor a cas, je charakterizovan
vykyvy v poptavce po ném.

6. Turisticky produkt se vytvari usilim mnoha podnikt, kazdy z nich ma své vlastni
pracovni metody, specifické potieby a rizné komercni tcely.

7. Neni mozné dosahnout vysoké kvality sluzeb v cestovnim ruchu za ptitomnosti i
drobnych nedostatki, jelikoz obsluha turistii se sklada praveé z téch nejmensich detaild
a drobnosti.

8. Kovalitu turistickych sluzeb ovlivituji vnéjsi faktory, které maji povahu vyssi moci
(ptirodni podminky, pocasi, politika v cestovnim ruchu, mezinarodni udalosti, atd.)

Tyto specifické vlastnosti produktu cestovniho ruchu maji vyznamny dopad na marketing
v oblasti turismu. Ne&ktefi autofi vkladaji do pojmu marketingu v cestovnim ruchu globalni
smysl, jako naptiklad Durovi¢ (2001): "Marketing v cestovnim ruchu je to systematické
zmény a koordinace Cinnosti turistickych podnikl, jakoz i soukromé a vefejné politiky
cestovniho ruchu, provadéné dle regionalnich, narodnich nebo mezinarodnich plant. Ugelem
téchto zmén je plné uspokojit potieby urcité skupiny spotiebiteld, s ptihlédnutim k moznosti

odpovidajiciho zisku".

2.2  Funkce marketingu cestovniho ruchu

Svétova organizace cestovniho ruchu (WTO) identifikuje tfi hlavni funkce marketingu

v oblasti cestovniho ruchu:

e navazani kontaktl se zakazniky
® 10ZVOj
e kontrola

Navazani kontaktu se zdkazniky si klade za cil pfesvédcit je, ze udajné misto dovolené
a existujici tam servis, atraktivity a ofekavané vyhody jsou pln€¢ v souladu s tim, co si pfeji

zakaznici sami dostat.

Vyvoj zahrnuje zavadéni inovaci, které mohou poskytnout nové pftilezitosti k prodeji. Na

oplatku tyto inovace musi splilovat potieby a preference potencialnich zakaznika.
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Kontrola predpokldda analyzu vysledkli propagace sluzeb na trhu a ovéfeni toho, nakolik

tyto vysledky odrazeji skute¢né uplné a uspésné vyuziti prilezitosti v oblasti cestovniho ruchu.

Nicméné, marketing rozsifuje své funkce se zvlaStnim dlirazem na vztah se spotiebiteli.
Dlouhodobé vztahy se zdkazniky jsou mnohem levnéjsi, nez naklady na marketing pro ziskani

zajmu ke sluzbam spole¢nosti novych spotiebitelti . (CARTER, s. 153)

Turisticky produkt by mél byt v prvni fadé dobrym pofizenim. V tomto ohledu, turisticky
marketing odpovida za postupné ¢innosti podnikli cestovniho ruchu, zaméfené na dosazeni

tohoto cile.

2.3 Komunikaéni mix v cestovnim ruchu

Moderni marketing turistické firmy znamena vic nez vyvoj dobrych sluzeb, nastaveni na né

atraktivnich cen a pfibliZzeni k nim spotiebitelll ciloveého trhu.

Turisticky podnik musi mit také nepretrzité komunikaéni spojeni se stavajicimi
1 potenciadlnimi zakazniky. Proto kazda spolecnost v oblasti cestovniho ruchu nevyhnutelné
zaCind hrat roli zdroje komunikaci a generdtoru rtiznych prostiedkli propagace informaci

o sluzbach na trhy. (BORISOV, s. 77)

Pokud firmy chtéji efektivné pracovat, Casto proto najimaji reklamni agentury na vyvoj
uc¢inné reklamy, specialisty na podporu prodeje pii piipravé programi propagace
turistického produktu, a nakonec firmy, zabyvajici se public relations, na propracovani
korporativniho image podniku. (SCOTT, s. 45)

Pro jakykoliv turisticky podnik je dilezité, nejen jakou zavadét komunikacni politiku, ale také

jak na to a kolik penéz to bude stat.

Moderni turistické firmy fidi sloZity systém marketingovych komunikaci. Spole¢nost ma

komunikaéni vztahy se svymi zprostfedkovateli, spottebiteli a riznymi Cleny vefejnosti.
Komunika¢ni mix se skldda ze ¢tyt hlavnich prosttedkl vlivu:

1. Reklama
2. Public relations

3. Podpora prodeje
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4. Osobni prodej

2.3.1 Reklama v cestovnim ruchu

Reklama - nejvyznamnéjsi prvek komunika¢niho mixu. Ma velky potencidlni vliv na v§echny

ostatni prvky tohoto komplexu (miize ptisobit na velké masy lidi) a je nejdrazsi.

Hrajici vyznamnou roli v celém komunika¢nim systému, reklama zaroven informuje
o spole€nosti a jeji produktu, presvédCuje potencidlni kupujici, aby se rozhodli pro danou

firmu a jeji produkt, zvySuje divéru stavajicich zdkaznika v jejich vybéru, atp.

Podle Papiryana (2010) v cestovnim ruchu od reklamy se vyzaduje splnéni nasledujicich
dilezitych ukoli:
1. S jeji pomoci jakakoliv slozka sluzby musi mit hmatatelny tvar, aby potencialni
spottebitel mél jasno, co presné se mu nabizi.
2. Meéla by slibovat vyhodu nebo feSeni problému.
3. Musi upozoriiovat na vlastnosti vyrobku spole¢nosti odlisné od svych konkurentt.

4. Me¢éla by mit pozitivni dopad hlavné na ti zaméstnance spole¢nosti, kteti maji na
starosti plnit sliby, dané zakaznikim.

5. M¢la by byt zpenézena prostiednictvim ustniho Sifeni.
2.3.2 Public relations v cestovnim ruchu

V podnikani v cestovnim ruchu, stejné jako v jinych oblastech v poslednich letech se dale
zvysuje hodnota takovych prvk komunikacniho komplexu jako public relations a publicita.
Nekteré firmy polovinu finan¢nich prostiedkl vy¢lenénych na reklamu vydavaji na nich (pfed
20 se lety na public relations a publicitu utracelo 2 - 3 krat mén¢). Divodem toho je ze public
relations je mocny nastroj a nékdy mulze mit vetsi dopad na potenciadlni zdkazniky, nez

reklama. (VIKENT'EV, s.48)

Podle zahrani¢nich expertli, uc¢inné public relations je nastrojem fizeni, pomoci kterého
organizace predstavuje svlij produkt v médiich s nejlepsi stranky. Nicmén¢ rozdil mezi public
relations a publicitou je v tom, ze publicita - jsou pouze informace (tyto informace mohou byt

jak pozitivni tak i negativni) a ur¢eny specialné pro média. Co se tyce public relations, s jeho
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pomoci organizace vykonava jakousi kontrolu nad publicitou a zajiSt'uje, aby o jeji vyrobku

byl vytvoten pouze kladny nazor.(SCOTT, s.30)

Jestli provadénd organizaci reklamni kampan nebo piimé piesvédcovani prodejcti mizou
vyvolat urCity skepticismus u zdkaznikd, to public relations a publicita naopak vzbuzuji jejich
divéru (kdyz o produktu nezaujaté mluvi nezavislé informacni zdroje), takze jsou
divéryhodnéjSimi prvky komunikacniho komplexu. Naptiklad, potencialni zakaznik pfi
nakupu v cestovni kancelafi zajezdu nebo vybéru hotelu miize dat prednost té nabidce, ktera
byla doporu€ena profesionalnim recenzentem v oblasti cestovniho ruchu v tiSténé publikaci

nebo v televizi spiSe nez té, kterd se aktivné nabizi v propagacnich publikacich.

Velké spolecnosti turistického priimyslu organizuji specializované firmy pro styk s vetejnosti,
které mesicné publikuji specidlni materidly pro vytvafeni ptiznivé publicity pro danou

spole¢nost.

Ty spole€nosti, které si nemohou dovolit vytvaret specializované firmy nebo agentury pro
realizaci public relations (zejména malé podniky), svou ¢innost v této oblasti udrzuji
vlastnimi silami, vyuzivaji vztahy s mistnimi médii, distribu¢nimi kandly jinych spole¢nosti,
dodavateli, mistnimi obchodnimi komory, bankéti, které mohou Sifit potiebné

informace.(VIKENT'EV, s. 54)

Manazeti, zodpovédni za public relations ve spoleCnosti, pfedavaji své zpravy do médii
v podob¢ tiskového prohlaseni (dokument, ktery kromé pozadovaného piibéhu o organizaci
poskytuje dal$i informace o ni a o autoru zpravy) se stejnou houzevnatosti jako manaZzeri
prodeje nabizi produkt spole¢nosti. Nejde ale pouze o odeslani tiskové zpravy do médii. Tady

jsou potieba vysoce profesionalni osobni kontakty az do publikaci pozadovaného materialu.

Samotny proces vytvareni historie o vyrobku je obvykle pomérné drahy ve srovnani
s pfedstavovanim ji médiim. Mnohé ptibéhy mohou byt spojeny se zaméstnanci spole¢nosti.
Naptiklad, mize to byt piibéh pracovnika hotelu, ktery kdysi pomohl velmi slavnému
hotelovému hostu. V jiném ptipadé, kdyz se vypravi o zaméstnanci, ktery dlouhd 1éta pracuje
ve spole€nosti, je to snaha pfesvédcit verejnost, Ze pokud on je spokojen s jeho praci a ma ji

rad, to znamena, ze on bude dobte obsluhovat zakazniky. (Gol'man, s. 67)
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Piibéhy mohou byt také spojeny se zdkazniky spolecnosti. Napiiklad velky zijem
u budoucich turisti mize vyvolat osoba, kterda po mnoho let kazdy den obédva ve stejné
restauraci. Nebo dalsi ptiklad: ptibéh slavnych filmovych herci nebo hudebniki, kteti se
zastavovali v tomto hotelu, by mohl ptispét k dalSimu ndvalu hostii do hotelu. Kromé toho
samotné naméty piibehi (napiiklad o budove, ve které sidli organizace, o jejich sousedech)

mohou také ovlivnit volbu budoucich zdkaznikli. (BORISOV, s.52)

Po vytvareni vhodného piibéhu je nutné, aby spolecnost udrzela zajem o sobé v mediich, to
znamena zajisténi publicity, aby bylo o ¢em psat a co ukéazat novinadifim. Za timto uc¢elem pro
zastupce medii se porddaji prezentace. V tomto ptipad¢é piipomina publicita propagaci, ale
jediny rozdil je, Ze prvni je pfimo zaméfena na média pro plnéni public relations. (SCOTT, s.

67)

Tim padem public relations je mocnym marketingovym nastrojem, ktery mizZe rozhodnout
o uspéchu organizace, zlepSit jeji davéryhodnost, vytvofit novy trh, pomoct v boji proti
konkurentlim, ptedstavit novy produkt na trhu, projevit loajalitu ke znacce, zlepSit i€innost

dalSich prvki komunikace, atd. (VIKENT'EV, s. 72)

Pti realizaci public relations pouzivaji se obecna pravidla, kterd plati pro ostatni prvky
komunika¢niho mixu: definovani cildi, prizkum cilového trhu, vypracovani akéni taktiky,
pouziti jinych marketingovych nastroju, jako je naptiklad budovani obchodni znacky a dalsi.

(PANKRATOV, s. 89)

Po realizaci public relations dilezitou zavérecnou fazi je posouzeni, které je zase spojené
s mnozstvim nové¢ prilakanych zakaznikt. Avsak piesn¢ odhadnout takovy ukazatel, jako jsou

zmény v oc¢ekdvanich zakaznik1, je velmi obtizné a vyzaduje to specialni prazkumy trhu.

2.3.3 Podpora prodeje v cestovnim ruchu

Podle definice americké marketingové asociace (AMA) podpora prodeje je ,medialni
a nemedialni marketingovy tlak pouzity na predem stanovenou, omezenou dobu na urovni
spotrebitele, maloobchodnika ci velkoobchodnika a za ucelem stimulace prvniho nakupu,

zvySeni spotrebitelské poptavky ci zlepseni dostupnosti vyrobku.*
,,Podpora prodeje je jakykoliv casové omezeny program prodejce, snazici se ucinit

svou nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky, pricemz vyzaduje jejich spoluticast formou
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okamZzité koupée nebo néjaké jiné cinnosti. ““ (Tellis, 2000)

Jeden z klasikli marketingu Philip Kotler (2001) poklada, ze to je ,.soubor riznych
motivacnich nastrojii, prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani
rychlejsich nebo vetsich nakupii urcitych vyrobkii ¢i sluzeb®.

Vliv podpory prodeje na objem prodeji

Podpora prodeje se pouziva predevSim pro revitalizaci spadlé poptavky, zvySeni
informovanosti zékaznikii o nabizenych sluzbach, vytvafeni pozadovaného obrazu. Zvlastni
roli hraje podpora prodeje v dobé uvedeni na trh nového typu restauracnich sluZeb. Ptiprava

a realizace opatfeni na podporu prodeje zahrnuje n€kolik etap.( BORISOV, s.112)

Podpora prodeje jako forma marketingovych komunikaci je systémem kratkodobych
pobidkovych opatifeni a metod na podporu koupé nebo prodeje zbozi, které maji formu
dalSich vyhod, pfislusenstvi, ispory a podobn¢. Jinymi slovy, zdkaznici nebo jiné cilové
skupiny, na které jsou zamétené stimulacni aktivity, dostavaji néco zadarmo, nebo za nizsi
cenu, nebo s vet§im komfortem, pficemz vSechno dostava adresat navic, nadto, co je zakladni,

standardni dohodou s prodéavajicim. (VIKENT'EV, s. 92)

Obvykle existuji tfi typy prijemci podpory prodeje: spotiebitelé, obchodni
zprostiedkovatelé a vlastni zaméstnanci. U¢iime stru¢ny piehled hlavnich tkolt a technik
podpory prodeje, v zavislosti na typu cilové skupiny. (DUROVIC, s. 47-49)

Opatieni zaméiené na spotrebitele, Casto nasleduji dalsi cile:

e Seznamit klienta / zdkaznika s novinkou

e Pobidnout jej k ndkupu

e Zvysit poCet obchodnich polozek, zakoupenych jednou osobou

e Podpofit stoupence konkretni restaurace, stalé zakazniky

e SniZit doCasné prodejni vykyvy (sezonni, podle dne v tydnu, béhem dne, a tak dale)

Vezméme si nejobecnéjsi klasifikaci metod a nastroji pro podporu prodeje.

1. Cetné techniky zaméiené na koncové uZivateli / klienty.

Slevy jsou jednim z nejrozsitenéjSich a bézné€ pouZzivanych technik. Ony zase jsou rozdéleny

do nasledujicich typi:
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Bonusové slevy, poskytnuté stalym zakaznikiim, obvykle do 5%. Snizeni doCasnych
vykyvi obvykle napomaha poskytnuti slev v ur¢ité dny v tydnu i béhem dne.

Slevy pro urcité kategorie zakaznikd.
Slevy pfi prilezitosti vyro¢i restaurace, narodnich ¢i tradi¢nich svatka

Okamzité slevy, tj. slevy, udélané restauraci po urcitou dobu, naptiklad po dobu 1
hodiny, s cilem ptildkat nadvstévniky

Slevy pfi prilezitosti Spatného pocasi by mély povzbuzovat navstévniky, kteti
ptichazeji do restaurace navzdory desti, snéhové boufi a tak dale

Piisobenim technik podpory prodeje na obchodni zprostiFedkovatele se fesi nasledujici

klicové ukoly:

Podpofit zvySeni objemu prodeje
Podporovat maximalni z hlediska objemu objednavky

Snizit docasné vykyvy v toku objednavek a plateb

Mezi nejcastéjsi zpusoby stimulujici zprostiredkovatele vyclenuji nasledujici:
Sleva z ceny pii dohodnutém objemu objednavek
Organizovani soutézi

Jako prostfedek podpory prodeje je mozno také povazovat zajisténi dodavatelem
zprostiedkovateli obchodniho zatizeni

Podpora prodeje ve vztahu k vlastnim zaméstnanctim, pronasleduje tyto cile:

Zvysovat objemy prodeje

Pobidnout nejefektivnéjsi pracovniky

Dodatecné motivovat k praci

Podporovat vyménu zkuSenosti mezi zaméstnanci

Skolit personal v dovednostech pfimého prodeje

Neni uc¢inné snazit se pochopit zdkaznika jen logikou. K realizaci prodeje ptispivaji pozitivni

emoce. Pozitivni emoce zpiisobuji ndsledujici témata k rozhovoru s klientem: hodnota zbozi,

potieby, ptani, tzn. Ze je nutné prodavat ne zbozi, ale jeho uZitnou hodnotu.
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Hlavnimi prostiedky podpory prodeje jsou:

Prémie nejlep$im pracovnikiim

Poskytnuti jim dodatecnych dni dovolené

Organizovani rekreacnich pobytl pro nejlepsi pracovniky na ucet restaurace
Soutéze se slavnostnimi cenami

Moralni pobidky jsou efektivnim zptisobem stimulace zaméstnanct ve vyspélych
zemich, jako je Japonsko. Mezi nejcastéjsi - udéleni cestnych tituli, predani prapora,
ziskani prava nosit prestizni pracovni uniformu, blahoptani manazZert restaurace ke
svatkiim a dnlim osobnich oslav

Aktivity podpory prodeje zaméfené na zakazniky, asto nasleduji cile :

Podpora intenzivnéjSiho vyuzivani sluzeb
Podnécovani zédkazniki k rezervaci stolti v restauraci
Podpora stalych zakaznika

SniZeni doCasnych (napt. sezénnich) vykyvii poptavky

Ptilakéani novych zakazniki

Pti stanoveni cilil je nutné vzit v uvahu pravdépodobné reakce konkurenti.

K dosazeni stanovenych cili stimulovani zdkaznikli se pouZzivaji rizné nastroje, které lze

rozdé¢lit do nékolika skupin.

Slevy jsou jednou z mnoha casto pouzivanych technik. Oni zase jsou rozdéleny do

nasledujicich typt:

Slevy z vyhlasenych cen sluzeb v piipadé predbézné rezervace stolu v stanoveném
terminu

Sezonni slevy
Slevy jen ur¢itym kategoriim zékazniki (déti, novomanzelé, a tak dale)

Bonusové slevy poskytované stalym zékaznikiim

Vzorky. Distribuce vzorki je dilezita, jako prosttedek, stimulujici spotifebitele. Nicméné, na

rozdil od béZznych vyrobkl ve fyzickém provedeni sluzby nejsou viditelné pro klienta. To

znaén€ komplikuje pouzZivani vzorkl ve sféfe poskytovani stravovacich sluzeb. Proto jejich

distribuce se provadi pomoci poskytnuti slevy nebo bezplatného servisu po urcitou dobu
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v tom piipadé, pokud si zdkaznik objedna stil na kazdy den v ur€itém case po urcitou dobu.
Podpory prodeje lze rovnéz dosdhnout zaclenénim do komplexniho servisu nékterych
bezplatnych doplikovych sluzeb (napt. pouziti telefonu, téz hracky a zdbava pro déti a tak
dale).

Prémie jsou casto poskytovany ve hmotné podobé jako odména za vyuziti konkrétni sluzby.
Prémie mohou mit rizné formy - znackova tricka, cestovni tasky, kvétiny, drobné predméty

pro domacnost, kalkulacky, zapalovace a dalsi.

Kupony predstavujici takzvané certifikaty davaji vlastnikovi prdvo na slevu pii ndkupu
dopliikovych sluzeb. Pro distribuci kuponli lze pouzit rizné zptsoby: piimou distribuci
pracovniky restaurace, poStovni rozesilani, Sifeni prostfednictvim tisku. Docela casto,
kupénem miZze byt reklamni zprava, zvetejnéna, naptiklad, v ur€itych novinach. Kupony
mohou mit dostatecny vliv pro stimulaci vyuziti novych sluzeb, jakoz i pii feSeni problému
hlubsiho proniknuti restaurace do urcitych segmentt trhu. Navic tato metoda podpory prodeje

umoziuje v urcitych situacich odhalit u¢innost reklamy v tisku.

4]l

"Posilnéni" vyrobku je opatfenim na podporu image firmy a pro ptildkani novych zdkaznikd.
Ve skuteCnosti je to komplex doplitkovych sluzeb, které mohou dostat hosty restaurace
(informa¢ni materialy, komfort a pohodli v obsluze), stejn¢ jako projev osobni pozornosti
k sobé&, jako je naptiklad darovani suvenyri s firemni symbolikou, blahopiani zakazniklim ke
svatkiim, rozesilani vanoc¢nich a novorocnich reklam. Zvlastni pozornost v této souvislosti je
poskytnuta stalym hostim restaurace -umisténi je u prestiznéjSich stoll, obsluha nejlepSimi

¢iSniky nebo dokonce manazerem, darovani kvétin, drazSich suvenyrd, blahoptani

u prilezitosti svatka.

Expozice v mistech prodeje. Ty se pouzivaji hlavné ke zvySeni stupné informovanosti
zakaznikil o nabizenych sluzbach. Nicméné€, nedostatek u restauracni sluzby hmotné formy
podstatné komplikuje atraktivni design expozic. A to zase, samoziejmé, ovliviiuje vysledky -

ne kazda expozice vyvolava u klienti Zadouci zajem.

Prezentace sluZeb stile nabyva na vyznamu jako soucast marketingovych aktivit restauraci.
Potadani riznych seminafii, propagacnich dnli (naptiklad na veletrzich) nebo vyjezdnich
prehlidek napomaha prilakat zdkazniky. Restaurace, aktivn€é pouZivajici tento nastroj ke

stimulaci spotfebitelli, vytvari specialni tymy, které ptedstavuji tyto sluzby. Tyto tymy,
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s pouzitim raznych tvircich demonstraci, do zna¢né miry ptispivaji ke stimulaci zajmu cilové
skupiny zakaznikG a pfani potencidlnich zdkaznikli vyuzit sluzby restaurace. Role

demonstraci je velikd ve vSech segmentech trhu.

SoutéZe a hry jsou velmi efektivnim zplsobem, jak podpofit vyuziti restaura¢nich sluzeb
a prilakat nové zékazniky. Zvlastni uspéch tyto udalosti maji u takovych segmentd trhu jako
mladé publikum a seniory. Nicmén¢, soutéze a hry mohou byt rovnéz pouzity ke stimulaci
spotteby riznych vyrobkl pro rizné segmenty. Soutéze a hry predpokladaji existenci urcitych
cen pro vitéze, stejn¢ jako pro vSechny ostatni ti¢astniky. Originalita pravidel a obsah téchto

udalosti se mohou stat predmétem konkurence a tvorby jednotlivych podnikd.

Loterie a kvizy. V této oblasti stravovaci zafizeni maji tviir¢i svobodu a mohou nabidnout

velmi neobvyklé podminky.

Jako odména se obvykle pouzivaji jidla v restauraci zdarma, bezplatné vecete, drahé¢ darky -
hodinky, audio a video technika a jiné véci, které ptitahuji pozornost potencidlnich zdkaznikl

k témto udalostem, a v diisledku toho 1k restauraci a jejim sluzbam.

Béhem vypracovani programu identifikuje se skupina ucastnikli pro podporu prodeje. Jedna
se 0 vyClenéni urcitych segmentl s cilem zamétit sva usili na konkrétni cilové skupiny, jez

restaurace by chtéla pokryt svymi udalostmi.

Pro realizaci programu podpory prodeje je nezbytné rozsifit relevantni informace
o naplanovanych v jeho ramcich ¢innostech. Informace mohou byt Sifeny prostfednictvim
tisku, rozhlasu, televize, rtiznych billboardl, plakat, dopravnich prostfedki a tak dale. Pti
vybéru konkretnich prostiedkii Sifeni informace je nutné pocitat s dalezitosti optimalizace

urovné ucinnosti a nakladnosti na kazdého z nich. (CARTER, s. 143)

Utinnost podpory prodeje zavisi na na¢asovani jejtho provedeni. V praxi restaura¢éniho
byznysu je doba realizace jednotlivych akci ke stimulaci prodeje vdzdna na konkrétni obdobi.
Je rovnéz vhodné sladit jednotliva opatieni v terminech. Je pfi tom diilezité zabranit takovému
jejich potadi, ve kterém alespoil jedna akce podpory prodeje restaurace svych sluzeb by byla

ve stinu dal$i udalosti (své nebo konkurentt).

Vypracovani rozpo€tu podpory prodeje uskuteciiuje se v ramci celkového rozpoctu pro
realizaci komunikacni strategie stravovaciho podniku. Rozsah poZadovanych prostfedkli na

28



podporu zvyseni prodeje Ize vypocitat stanovenim nakladd na kazdou konkrétni akci, které je

nutné porovnat s mnozstvim o¢ekavaného zisku.(CARTER, s. 144)

2.3.4 Osobni prodej v cestovnim ruchu

Osobni prodej, nebo jak se mu tika, pfimy prodej, pro odvétvi cestovniho ruchu je jednim
z dilezitych prvkll komunikaéniho komplexu. Ten se tyka vyhradné procesu prodeje
a predstavuje nastroj marketingu, ktery se kond ve vztahu ke klientim. Jeho vyznam je

predurcéen prilezitosti prodejcti setkat se s klienty.

U osobniho prodeje dochazi k pFimému kontaktu prodejce se zdkaznikem. Spolecnym
znakem piimého marketingu a osobniho prodeje je snaha o vybudovani konkrétni hodnoty a
pevnych a trvalych vztahli s kupujicim. Prodejni tymy mohou mit za ukol jeden nebo

kombinaci vice ukolt. (Tellis, 2000)
Napiiklad:

e Sondovani

e Komunikace
e Prodej

e Sluzby

e Ziskavani informaci
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II. PRAKTICKA CAST
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3. ANALYTICKA CAST

Analyticka ¢ast predstavuje stézejni kapitolu celé bakalaiské prace, nebot’ jsou zde uvedeny
udaje vztahujici se k souasnym vyuzivanym nastrojim komunika¢niho mixu restaura¢niho
zafizeni v regionu vychodnich Cech. Nejdiive je predstaven postup zpracovani a ziskani
jednotlivych udaji. Prace se také zabyva rozborem dat z probéhlého marketingového
vyzkumu, kdy byli osloveni zdkaznici uvedeného subjektu cestovniho ruchu. Na tyto udaje

pak muze navazat navrhova ¢ést.

3.1 Cile a uzité metody

Hlavnim cilem analytické c¢asti je analyzovat marketingovou komunikaci, tj. vyuZivané
komunikaéni nastroje u subjektu cestovniho ruchu — restauracniho zafizeni. SnaZzili jsme se
také zjistit, jakd forma marketingové komunikace ve sluzbach cestovniho ruchu nejvice
ovliviiuje ziskavani zdkaznikd. V této C¢asti prace se budeme veénovat prizkumu
prostiednictvim dotazniku, ktery byl vytvofen na zdklad€ problematiky v regionu, kterou jsme
se rozhodli prozkoumat. Zaroven stanovime dil¢i cile prace a ndsledné¢ vyhodnotime ziskané

odpoveédi.
K dil¢im ciliim uskute¢néného prizkumu dotaznikovym Setfenim patii:

e Zjistit, zda respondenti — obyvatel¢ mésta Nachod a blizkého okoli vyuzivaji sluzeb

vybraného restauracniho zatizeni, zda s nim maji n¢jakou konkrétni zkusenost.

e Zjistit, prostfednictvim jaké reklamy a dalSich komunika¢nich nastroji jsou

respondenti nejcastéji ze strany restauracniho zatizeni oslovovani.

e Zjistit, co povazuji respondenti za dilezité ve vztahu k vybranému restaura¢nimu
zatizeni.
o Zjistit, jaké komunikacni ndastroje pro osloveni a ziskdni zdkaznikli povazuji

respondenti za efektivni, a naopak jaké komunikaéni néastroje jsou zcela neti¢inné.

V analytické c¢asti je vyuzito n€kolikero metod. Pro charakteristiku a zjiSténi vyuzivani
marketingové komunikace restaura¢niho zafizeni je aplikovana metoda analyzy (rozboru)

a SWOT analyzy, kdy jsou podrobné¢ rozebrany jednotlivé komunika¢ni néstroje
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(v navaznosti na teoretické ujednani) a popsano, zda je vybrané restauracni zatizeni vyuziva,

pokud ano, co je jeho cilem, co s nim dany subjekt ¢ini, pro¢ jej vyuziva a jakym zpisobem.

Prvofadou metodou je piedevsim dotaznik vlastni konstrukce, jehoz prostiednictvim byl
realizovan marketingovy prizkum v obdobi meésice kvétna a cervna 2016. Vytvoreny
dotaznik obsahuje uzaviené a polooteviené otazky. Dotaznik byl respondentiim administrovan

bud’ elektronickou formou, nebo osobne.

Pro ucely bakalarské prace byl v obdobi mésice kvétna a Cervna 2016 v mésté Nachod (zde
sidli vybrané restauracni zatizeni) a jeho blizkém okoli proveden marketingovy prizkum,

ktery se realizoval prostfednictvim dotazniku.

Dotaznik byl distribuovan elektronickou formou, pomoci internetu, prostfednictvim socialni
sit¢ Facebook. Dotaznik byl také vyplhovan v tisténé formé¢ piimo v restauraCnim zatizeni.
Cilem prizkumu bylo zjistit, jaky komunika¢ni nastroj nejvice ovlivni zakazniky pfi vybéru
restaurace a také zjistit pozadavky a piani zdkaznikd na formu marketingové komunikace

restaurace.

Cilovou skupinu tvofili potencialni, ale hlavné soucasni zdkaznici restaura¢niho zafizeni.
Celkovy pocet respondentti byl 120. Dotaznik (viz Ptiloha 1) sestavd ze sedmnacti otazek,
piicemz tfi z nich jsou identifika¢niho charakteru, tykajici se pohlavi, véku a spolecenského

statusu. Zbyvajicich 14 otazek je zaméfenych na marketingovou komunikaci.

Téchto 14 otazek je rozde€leno do tii ¢asti. Prvni ¢ast mohli vypliovat vSichni respondenti, §lo
o 7 otazek. Druhou ¢ast dotazniku (4 otdzky), mohli vypliovat jen ti respondenti, ktefi
restauracni zafizeni znaji. Posledni ¢ast dotazniku (3 otazky) opét mohli vyplhovat vSichni
respondenti, protoze jejich vyplnéni nebylo podminéno poznanim restaurace. Respondenti

meéli moznost oznacit 1 nékolik odpovédi u Sesti otazek.

Jak je vySe uvedeno, celkovy pocet respondenti je 120, bylo jich vsak osloveno 170, avSak
néktefi osloveni respondenti dotaznik nezaslali zpét, ptip. byl dotaznik vyplnén nespravné ¢i
neuplné. Navratnost dotazniku je tedy 71 %. Odpovédi respondentii byly vyhodnoceny
v programu Microsoft Excel 2010 a k tomu byly vzdy vytvoieny piislusné sloupcové

a vyseCové grafy. Jejich prostfednictvim byla umoZnéna jednodussi interpretace ziskanych dat.
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3.2 Predstaveni vybraného subjektu cestovniho ruchu

Prostfednictvim této podkapitoly je za pomoci rozboru a SWOT analyzy popsan vybrany
subjekt cestovniho ruchu, jsou predstaveny vyuzivané nastroje komunika¢niho mixu
uvedeného subjektu a dle ziskanych informaci vytvofena SWOT analyza. Ta umoziuje
vyhodnotit, které oblasti marketingové komunikace restauracniho zatizeni ptedstavuji silné
stranky a ptilezitosti, a naopak kde je mozno nalézt slabiny a hrozby, i co se ty¢e celkového

sméfovani restaura¢niho zafizeni.

SWOT analyza je v ramci této bakalatské prace dulezitou metodou (vedle marketingového
prizkumu) z diivodu, Ze lze na ni navazat v navrhové €asti, a to eliminaci zjiSténych hrozeb
a slabych stranek. Navic lze do budoucna posilovat zjisténé silné stranky restaurace XY,
piicemz pro tvorbu SWOT analyzy je vychazeno jak ze soucasného stavu marketingoveé

komunikace restaurace XY, tak 1 z idaji marketingového prizkumu.

3.2.1 Popis restauracniho zarizeni

Pro ucely bakalatfské prace jsme si vybrali podnik restaura¢niho zatizeni XY, kde sidli ve
meésté Nachod. V ramci této podkapitoly byly informace ziskdvany od majitelky uvedeného
podniku, ktera si vSak nepiala zvefejnit jméno této restaurace, proto bude v bakalarské praci
vystupovat pod jménem XY. Kromé udaji od majitelky restaurace bylo pracovéno jak
s poskytnutymi internimi materialy, tak bylo pfimo v terénu, na internetu i prostfednictvim
dalSich zdroji (TV, Casopisy, rozhlas aj.) zjiStovano, které formy marketingové komunikace

jsou vyuzivany, jakym zptisobem apod.

Zvoleny podnik piisobi na trhu jiz od roku 2008, pficemz v roce 2014 byla restaurace
odkoupena od spolecnosti XYZ, s.r.0. V soucasnosti ma restaurace majitelku, kterd podnika
na zakladé zivnostenského opravnéni od 18. 6. 2014 - Hostinska ¢innost a vyroba hotovych

jidel pro vydejny.

Restaurace XY je umisténa v centru mésta Nachod, v blizkosti tamniho historického ndmésti,
diky némuz milze restaurace tézit z vyhodné polohy, nebot se nachazi v blizkosti
nachodskych vyznamnych pamatek. Nevyhodou je vSak skuteCnost, zZe se celd restaurace
nachazi v podzemi, coZ neplisobi pozitivné na zdkazniky. Jelikoz je restaurace umisténa

v budové supermarketu, zakaznici mohou vyuZzivat i jeho prostorného parkoviste.

33



Prostory restaurace jsou rozdéleny na dvé Casti, nekufackou Cést restaurace a kufdckou
barovou ¢ast. Prostory jsou klimatizované a restaurace ma bezbariérovy ptistup. Celkova
kapacita restaurace je 70 mist. Podnik krom¢ nabidky denniho menu nabizi i klasické jidla na
objednavku, posezeni s prateli nebo se mohou v prostorach restaurace potradat posezeni,

Skoleni nebo jiné spolecenské akce.

Vize podniku: Byt pro kazdého z Vas nejoblibenéjsi restauraci v okrese Nachod,

s pfijemnym prostfedim a chutnym jidlem.

Poslanim Restaurace XY je pfipravovat vynikajici jidlo, které bude vést k nasycenosti
a spokojenosti naSich zakaznikt, ktefi se vzdy s radosti vrati k ndm, aby znovu okusili nase

chutné jidlo a posed¢li si v ptijemném prostiedi.

Struktura zaméstnanci: V Restauraci XY pracuje 5 zaméstnancl. VSichni zaméstnanci
odpovidaji majitelce, ktera je také hlavni kucharkou. Dal§im pracovnikem je ucetni, ktera ma
na starosti veSkerou administrativni ¢innost podniku. Restaurace XY zaméstnava jednoho

hlavniho ¢iSnika a dva pomocné ¢iSniky na dohodu o pracovni ¢innosti (DPC).

3.2.2 Vyuzivané nastroje komunika¢niho mixu v soucasnosti

Cilem marketingové komunikace podniku je §ifit informace a ziskavat nazory zédkaznika na
Restauraci XY. Duraz se klade na zvoleni spravné kombinaci komunikac¢nich nastroja, které
budou pro podnik dostupné a ucinné. Vysledkem vhodné kombinace je upevnéni vztahi se

stavajicimi zakazniky a také prilakani novych zdkaznika od mistni konkurence.

Restaurace na komunikaci se zakazniky vyuzivd reklamu, podporu prodeje, osobni prodej,
podnikovou identitu, socialni sité¢ a stravovaci portaly. Dalsi formy marketingové komunikace

podnik nevyuziva.
Reklama

Podnik na své zviditeln&ni vyuziva dva billboardy v celkové velikosti 0,817 m* jako formu
placené, neosobni komunikace. Billboardy jsou umistény: jeden pfed do mistniho
supermarketu (obchodu se smiSenym zbozim) a druhy pfed vstupem do podzemnich prostor,
kde se restaurace nachdzi. Béhem vecernich hodin jsou billboardy osvétlené, diky ¢emuz
mohou upoutat pozornost fidi¢e jedouci po nedaleké silnici, jakoz i potencialni zdkazniky,

kteti jeSté restauraci nenavstivili.
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Restaurace vyuziva také formu plosné inzerce za ucelem své propagace. V loniském roce
(2015) spole¢nost investovala do plakati s kulturnim a sportovnim programem, které jsou

vyvéseny po mésté Nachod na prislusejicich reklamnich mistech.
Podpora prodeje

Pted vstupem do podzemnich prostor je umisténa informacni tabule, jejimz prostiednictvim
Restaurace informuje o své aktualni nabidce. V dob¢ obédu je na tabuli zobrazena aktudlni
nabidka denniho menu a béhem dalsich hodin zde mohou zakaznici najit informace o aktualni

nabidce napoju, ¢i jinych dennich akci.

Restaurace XY v soucasnosti nevyuziva jiné nastroje podpory prodeje (napfi. slevy, benefity,

kupony na dalsi ndkupy, také nema vérnostni program, o ktery by mohli mit zakaznici zajem).
Osobni prodej

Jde o nejvhodnéjsi néstroj marketingové komunikace pti poskytovani sluzeb. NejdulezitejSim
¢lankem osobniho prodeje je zaméstnanec, ktery je v pfimém kontaktu se zakaznikem. Kdyz

je zakaznik spokojen, miiZe se o své kladné zkuSenosti podé€lit se svymi zndmymi a ptateli.

Zaméstnanci restaurace jsou v neustalém kontaktu se zakazniky. Snazi se jim poskytnout
vSechny zadouci informace o nabidce restaurace, a tim s nimi budovat dlouhodobé vztahy.
Pomoci ochotného a milého ptistupu podnik dosdhne toho, Ze se zékaznici opét vrati do
restaurace, ale tim také podnik mutze ziskat potiebné informace o pozadavcich a piedstavach

zakaznik.

Z divodu vysoké dilezitosti tohoto nastroje podnik klade diraz na vybér servirek/¢isniki.
Kazda ¢iSnice/CiSnik musi byt vzdélany v oboru, ovladdat alesponl jeden cizi jazyk, a mit
piijemné vystupovani. Podnik si ovéfuje vhodnost servirek/¢isnikli béhem zkusSebni doby,

ktera ptedstavuje obdobi 3 mésicli v ndvaznosti na zdkonné ustanoveni zadkoniku prace.
Podnikova identita

Zejména pro podnik sluzeb je dilezité, aby si vybudoval dobrou image. Pozitivni image
podniku je zakladnim ptedpokladem toho, Ze zakaznici budou v mysli ndzev podniku
spojovat s pozitivni zkuSenosti. Pro vybudovani tohoto pocitu u zédkaznikl je treba, aby logo

restaurace zaujalo a odliSilo ji od konkurence. Logo se sklad4 z nazvu restaurace a obrazku,
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ktery zobrazuje vSechny sluzby, které podnik nabizi, jako je napt. jidlo, népoje, kava,
restaurace, kavarna a bar v jednom. Barva je v kombinaci Cervené a cerné, z divodu
naznacujiciho, ze restaurace se nachdzi pod mistnim obchodem se smiSenym zbozim. Je
mozné se s nim setkat na vstupnich dvetich do restaurace, na vizitkdch nebo také na socidlni

siti Facebook, kde mé podnik sviij profil.

Soucasti corporate identity je i podnikova kultura, ktera demonstruje, jakym zplsobem
podnik komunikuje se zakazniky a zaméstnanci. Persondl restaurace se vzdy snazi byt
pifijemny a mily, samoziejm¢ vyhovét kazdému poZadavku zdkaznika. Restaurace klade

1 diiraz na obleCeni ¢iSniki, které musi byt Cisté a v Cervené barve.
Internetova komunikace

Podnik se snazi zviditelnit a ziskat si vice zdkaznikli vyuzivanim socidlni sit¢ Facebook, kde
ma uvedené kontaktni informace, mapu s polohou restaurace, aktualni fotografie interiéru
(vlastnich prostor), zpisoby prostirdni béhem riiznych slavnostnich pftileZitosti a fotografie
nékterych produkti. Zakaznik ma moZnost vyjadfit sviij ndzor na restauraci, a to bud’ pomoci

recenze nebo komentovanim, ,,sdilenim* nebo ,,lajknutim* ptispévkl restaurace.

V dnesni dob¢ se ve velké mife vyuzivaji i rizné stravovaci portaly. Jde o popularni zpiisob
vyberu restaurace pies internet. Na téchto webovych strankach je registrovano mnoZzstvi
restauraci z riznych mist v Ceské republice. Zakaznik si jednoduse vybere mésto, typ
restaurace a ma na vybéer prohlédnout si denni menu a v nékterych ptipadech i cely jidelnicek
mnoha restauraci. Restaurace XY je registrovana na mnohych stravovacich portalech, jako je
napf. www.restu.cz, www.tripadvisor.cz, www.zomato.com aj. Restaurace nema vlastni

webovou stranku ani nevyuziva jiné formy internetové komunikace.

3.3 Vysledky marketingového prizkumu a jejich interpretace

Pro ulely bakalatské prace byl uskute¢nén marketingovy prizkum, ktery probihal formou
dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl distribuovan elektronickou formou, pomoci internetu,
prostiednictvim socialni sité¢ Facebook. Dotaznik byl také vypliiovan respondenty v tisténé
podobé pifimo dané restaurace v Nachodg. Pfiblizné polovina dotaznikii byla vyplnéna
v tiSténé podob& piimo v prostorach Restaurace. Zbyvajici ¢ast byla vyplnéna elektronicky,

pomoci socidlni sité¢ Facebook obyvateli Nachoda a blizkého okoli.
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Celkem bylo vyplnéno 120 dotaznikd, z toho 86 respondentt, cili 72 %, byly zeny
a 34 respondentli, coz piedstavuje 28 %, byli muzi. Nejvice respondentl, kteti vyplnili
dotaznik, bylo ve véku od 18 do 26 let a to 65 osob (54 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinou
byli respondenti ve véku od 27 do 50 let, a to 40 respondentii (33 %). Ve véku vice nez 50 let
dotaznik vyplnilo 12 lidi (10 %) a nejméné respondentd bylo ve véku méné nez 18 let a to

3 osoby (3 %).

Nejvice dotazanych je zaméstnanych, a to 58 lidi (48 %), nasledné se jedna o studenty
s poctem 35 lidi (29 %), pak o nezaméstnané a o zeny na matefské dovolené — téchto
respondenti je shodné 11 v obou skupinach (9 %), dotazanych diichodcti byli 3 respondenti

(3%) a nejméné respondentd z dotdzanych pracuje brigddné 2 (2 %).

Prvni otdzka v dotazniku znéla: ,Jaky zdroj informaci Vas nejvice ovlivni pii vybéru
restaurace/baru?* Respondenti mohli oznacit z péti moznosti odpovedi, pficemz mohli uvést

vice nez jednu odpoveéd’. Odpoveédi jsou znazornény v nasledujici Tabulce 1.

Tabulka 1: Zdroj informaci pri vybéru restaurace/baru

Odpovéd’ Odpovéd’ Podil (%)
Internet 29 24,17
Billboardy 10 08,33
Reklama v elektronickych médiich (TV, rozhlas) 7 05,83
Reklama v tisténych médiich (letadky, noviny aj.) 14 11,67
Doporuceni od pratel 97 80,83

Zdroj: vlastni zpracovani

Z nize uvedeného grafu jasné vyplyva, Ze zdkazniky nejvice ovlivni zkuSenost jejich pratel,
pak internet a reklama v tiSténych médiich. Nejméné respondentli pfi vybéru restaurace

ovlivni reklama v elektronickych médiich a billboardy.
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Graf 1: Zdroj informaci pri vybéru restaurace/baru

Jaky zdroj informaci Vas nejvice ovlivni pri
vybéru restaurace/baru?
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médiich médiich

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhd otdzka znéla: ,Informace mizeme ziskat z vicero médii. Jak casto je
sledujete?* Respondenti mohli ohodnotit kazdou z uvedenych moznosti bodovou stupnici od
1 do 5, pricemz 1 predstavuje nejméné sledované a 5 nejvice sledované médium. Odpovedi

respondentl pro jednotlivda média jsou zobrazeny v nasledujici tabulce 2.

Tabulka 2: Sledovani médii pro ziskani informaci

1 2 3 4 5
Televize 25 19 24 25 27
Tisk 31 33 30 19 7
Rozhlas 57 27 24 6 6
Billboardy 48 43 17 9 3
Stravovaci portaly 69 26 12 9 4
Slevové portaly 48 21 25 19 7
Socialni sité 26 15 27 19 33

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z nasledujiciho grafu 2 zcela nazorné vyplyva, ze nejvice sledovanymi médii jsou socialni
sité a televize, nasleduji slevové portély a tisk. Naopak nejméné sledovanymi jsou stravovaci

portaly, rozhlas a billboardy.

Graf 2: Sledovani médii pro ziskani informaci

Informace muzeme ziskat z viceromédii.
Jak casto je sledujete?
50% -
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Zdroj: vlastni zpracovani

Prostfednictvim tfeti otazky bylo zjistovano, zda jsou respondenti uzivateli socidlnich siti. Na
zéklad¢ predchozich udaju se lze domnivat, Ze respondenti ¢asto socialni sité¢ vyuzivaji. To
bylo také potvrzeno z dotaznikového Setfeni, kdy celkem 87 % respondentli uvedlo, Ze

socialni sité vyuzivaji, jak je patrné z grafu 3.
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Graf 3: UzZivatelé socialnich siti

Jste uzivatelem socialnich siti?

H Ano
m Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

V rdmci ¢tvrté otazky bylo moZzno navéazat na piedchozi tfeti otazku, kdy méli odpoveédét
uzivatelé¢ socidlnich siti, jaké konkrétni socidlni sit€¢ uzivaji, mohli oznacit vice, nez jednu

odpoved'.

Ukézalo se, ze nejvice respondentl jsou uzivateli socidlni sit¢ Facebook, 95 respondenti
(91 %), pak Google + s poctem 55 respondentli (53 %). Nasleduje socialni sit’ Lidé.cz
s 38 respondenty (37 %). Nejméné pouZzivand je socidlni sit’ LinkedIn (0 %) a Instagram 6
respondentl (6 %). Dva uzivatelé (2 %) oznacili moznost jiné: Skype, YouTube ¢i Badoo (viz

graf4).
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Graf 4: Vyuzivani socialnich siti - konkrétné
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Zdroj: vlastni zpracovani

Podobné jako pii1 piedchozi otazce, tak i na patou otazku: ,,Za jakym ucelem navstévujete
socialni sité?* mohli odpovédét jen ti respondenti, co jsou uzivateli socialnich siti.
Respondenti mohli oznacit nékolik moznosti. 96 respondentli (92 %) navstévuje socidlni sité,
aby neztratili kontakt s prateli. 34 respondentl (33 %) navstévuje socialni sité, aby ziskali
informace o produktech, sluzbach, pracovnich ptileZitostech apod. 21 respondentii (20 %)
vyuziva socidlni sité, aby se podélili o fotografie a videa a 14 respondentt (13 %) navstévuje

socidlni sité¢ z jiného divodu. Jako jiné respondenti uvedli kviili Skole nebo aby méli piehled

o situaci ve svété (viz graf 5).
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Graf 5: Ucel vyuzivani socialnich siti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Sesta otazka znéla: ,Jaky benefit byste pfivitali v restauraci/baru?” Jak mizeme vidét na
nasledujicim grafu 6, respondenti by nejvice uvitali v restauraci ptijemné prostiedi (33 %),
pak benefit navic (napf. ndpoj nebo dezert) — 33 %, slevu (19 %) a nejméné respondenti

projevili zdjem o velké porce jidla (15 %).

Graf 6: DalSi benefity vyuzZitelné v restauraci/baru

Jaké benefity byste privitali v restauraci/
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Vramei otazky ¢. 7 byli respondenti dotazovéani, zda znaji Restauraci XY. Celkem
101 respondentti uvedlo kladnou odpovéd’ (84 %), naproti tomu opacnou odpoveéd’ oznacilo

pouze 19 dotazanych (16 %), jak je patrné z grafu 7.

Graf 7: Povédomi respondentii o Restauraci XY

Znate Restauraci XY?

H Ano
® Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Na dalsi ¢tyfi otazky v dotazniku odpovidali poté jenom respondenti, ktefi uvedli, Ze znaji
Restauraci XY. Pokracovalo tedy jen 84 % respondentt, ktefi Restauraci XY znaji, protoze se
tyto otazky tykaji pouze vybrané restaurace. Zbylych 19 % respondentii odpovidalo aZ na

otazku 12 a nasledujici.

Na osmou otazku: ,Jak jste se dozvédéli o Restauraci XY?“ 78 respondenti (77 %)
odpovédélo, Ze se dozveédéli o restauraci od pratel. 12 respondentii (12 %) uvedlo jinou
odpovéd’, napt. pii prochdzce méstem, vSimli si reklamy na budové, pomoci zaméstnancl
nebo respondenti pracuji v blizkosti restaurace. 5 respondentit (5 %) naSlo restauraci diky
internetu. 4 respondenti (4 %) se dozvedéli o restauraci z reklamy v médiich a 2 respondenti

(2 %) se dozvédeli o restauraci pomoci stravovacich portald (viz graf 8).
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Graf 8:

90%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

80% -

Zpusob, jak se respondenti dozvédéli o Restauraci XY

Jak jste se dozvédéli o Restauraci XY?

77.23%
1 11.88%
4 4.95% 3.96% 1.98%
i : [ : I :
Pratelé Jiné Internet Reklama v Stravovaci
médiich portaly
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Na otazku €. 9: ,,Jak Casto navstévujete Restauraci XY?* odpovédélo 20 respondentli (20 %),
ze navstivili restauraci jen jednou nebo ji navstévuji jednou za mésic. Nékolikrat za mesic
nebo denné navstévuje restauraci 19 respondentt (19 %). Jednou za tyden chodi do restaurace
13 respondentli (12 %). Restauraci znaji, ale nenavstévuji 2 respondenti (2 %). Jinak Casto

chodi do restaurace 8 respondentl (8 %). Jako jiné uvadéli tiikrat za tyden, par krat rocné

nebo kdyz je respondent v blizkosti restaurace (viz graf'9).

Graf 9:

Jak Casto respondenti navs§tévuji Restauraci XY
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V ramci otazky 10 bylo zjiStovéano, za jakym tucelem respondenti Restauraci XY navstévuji.
Respondenti mohli pii této otdzce oznaCit nékolik moznosti. 70 respondenti (69 %)
navstévuje restauraci, aby si posed¢li s prateli u kdvy. Na denni menu chodi do restaurace
31 dotdzanych (31 %). Z divodu oslav navstévuje restauraci 10 respondentd (10 %). Jen
7 respondentt (7 %) navstévuje restauraci kvili jidlim na objednavku a 4 respondenti (4 %)

z jinych davodu (viz graf 10).

Graf 10: Ulel navitévy Restaurace XY
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Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci otazky €. 11 byli respondenti dotazovéani, zda by Restauraci XY doporucili svym
pratelim. Celkem 95 respondentli uvedlo kladnou odpovéd’ (94 %), naproti tomu opacnou

odpovéd’ oznacilo pouze 6 dotazanych (6 %), jak je patrné z grafu 11.
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Graf 11: Doporuceni Restauraci XY

Doporucdili byste Restauraci XY svym
prateliim?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na nasledujici otazky mohlo odpovédét vsech 120 respondentli, protoze otazky se tykaly

obecné vSech restauraci.

Odpovédi na dvanactou otazku: ,,Jakym zplisobem byste chtéli byt informovani o akcich,

slevach, novinkach v restauraci? byly nésledujici:
e socialni sit’ (Facebook, Twitter aj.) - 71 respondentt (59 %),
e webova stranka podniku - 47 respondentl (39 %),
e c¢-mail - 21 respondentt (18 %),
e pomoci SMS - 9 respondentii (8 %),
e letaky - 45 respondentil (38 %),
e billboardy - 15 respondentt (13 %),
e reklama v regionalnim tisku - 17 respondenti (14 %),
e reklama v radiu - 3 respondenti (3 %),
e stravovaci portaly - 10 respondentii (8 %),

e slevové portaly - 25 respondentd (21 %),
46



e jiné - 3 respondenti (3 %). Tyto udaje byly zaclenény také do ptislusného sloupcového

grafu 12.

Graf 12: Zpusob informovani o akcich a slevach v Restauraci XY
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného grafu 12 je tedy zcela patrné, Ze respondenti by nejradé¢ji byli o novinkach
aslevach v restauraci informovani prostfednictvim socidlnich siti, webovych stranek
restauraci, letdkl a slevovych portali. Na druhé strané je pro respondenty zcela nezajimavy a

nerelevantni zplsob reklamy v rddiu a pomoci SMS a stravovacich portald.

Na tfindctou otazku: ,,Zajimal by vas vérnostni program restaurace?* odpovédélo kladné
82 respondentil (77 %). Naproti tomu 28 respondentl (23 %) by vérnostni program restaurace

nezajimal (viz graf 13).
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Graf 13: Zajem o vérnostni program restauraci

Zajimal by vas vérnostni program
restaurace?
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Zdroj: vlastni zpracovani

V ptipadé¢ pokud respondenta vérnostni program zajimal, odpovédé€li 1 na Ctrnactou otdzku:
,O jakou variantu vérnostniho programu byste projevili zdjem?* Respondenti méli moznost
oznacit vice variant. Respondenty nejvice zaujala vérnostni slevova karta a kupon na slevu
s poctem 48 respondentl (53%). DalSich 25 respondenti (27 %) by mélo zajem o darek pfi
dosazeni urcité hranice nakupu a 18 respondentti (20 %) zaujala moznost zapojit se do soutéze

o ceny. Zadny respondent neoznaéil jinou moznost (viz graf 14).

Graf 14: Zajem o konkrétni typ vérnostniho programu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Shrnuti zavéri marketingového prizkumu

Z vyhodnoceni vysledki marketingového prizkumu vyplyva, ze respondenti jsou nejvice pii
vybéru restaurace/baru ovliviiovani zkuSenostmi svych pratel a znamych. Nejvice
sledovanymi médii mezi respondenty jsou v soucasnosti socidlni sité a po nich té€sné nasleduje
televize. To potvrzuje i skutecnost, ze az 87 % dotazanych jsou uzivateli socidlnich siti,

zejména socialni sit¢ Facebook, Google + a Lidé.cz.

Respondenti navstévuji dané socialni sité hlavné proto, aby byly stdle v kontaktu s prateli
a aby ziskali informace tykajici se produktl, sluzeb, pracovnich ptilezitosti a jiné. Jako
benefit by respondenti v restauracich uvitali zeyména ptijemné prostiedi a také benefit navic

v podob¢ ndpoje nebo dezertu.

Marketingovy prizkum téz ukézal, ze Restauraci XY znd 84 % dotazanych. Ti se dozveédéli
o restauraci zejména od svych ptatel. Nejvice respondentii navstévuje Restauraci alespon
jednou do mésice nebo alespoii jednou v ni byli, zejména za iCelem posezeni s prateli u kavy
nebo jiného napoje. Skoro vSichni respondenti jsou s Restauraci XY spokojeni, protoZe by ji
doporucili svym pratelim. Informace o novinkach v restauraci by chtéli respondenti ziskavat
ze socidlnich siti, z letakti a z webovych stranek. Dotazovani by méli zdjem i1 o vérnostni

program restaurace a to v podob¢ kuponu na slevu nebo vérnostni slevové karty.

3.4 SWOT analyza

Pro podnik — Restauraci XY je vyznamné, aby veéd¢l, jak uspésna je jeho strategie, jakou
pozici na trhu zastava, jaké jsou jeho silné a slabé stranky, a jak dokaze reagovat na zmény ve
svém okoli. Vhodnou metodou k objasnéni téchto otazek je SWOT analyza. Vzhledem
k tomu, ze bakaldfska prace je zameéfena na feSeni marketingové komunikace podniku,

1 nasledujici SWOT analyza je na ni orientovana.

Mezi silné stranky Restaurace XY se fadi:
e kvalifikovany a mily personal
e dobré jméno restaurace
e pisobeni na stravovacich portalech
e piijemné prostredi
e viceleté plisobeni na trhu
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e piitomnost na socialnich sitich

e dobie zpracovana podnikova identita

S ohledem na zjisténé informace I1ze mezi slabé stranky Restaurace XY zaradit tyto:
e nedostate¢na propagace
e omezené financni prostfedky na propagaci
e neposkytovani slev a akci
e chybg¢jici vérnostni program
e absence registru stalych zdkaznika

e necinnost na socialnich sitich

Déle se ukazuje, ze vhodnymi ptilezitostmi do budoucna jsou pro Restauraci XY:
e rust koupéschopnosti obyvatelstva
e dostatek kvalifikovanych a volnych pracovnich sil
e v¢étsi vyuzivani slevovych portalt
e zvySujici se vyznam zdrave stravy
e zvySujici se vyznam internetu a moZnosti jeho vyuziti
e v¢Etsi zajem o stravovaci sluzby

e rist zajmu o aplikace mobilniho marketingu

Zaroven vSak nelze zapomenout na to, Zze Restaurace XY je ohrozena i urcitymi hrozbami.
Tam se fadi pfedevSim:

e omezeni investic do cestovniho ruchu

e nova konkurence v oblasti stravovani

e nadmérné mnozstvi reklam na trhu

e zvySeni danového a odvodového zatizeni

o cfektivnéjsi komunikace konkurence se zdkazniky
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4. NAVRHOVA CAST

Na zédklad¢ poznatkii a informaci uvedenych v pfedchozich kapitolach jsme v této kapitole
uvedli mozna feseni, jak zlepSit souasnou urovenn marketingové komunikace Restaurace XY,
a jeji dasledkd na celkovy prospéch podniku. V tivodu kapitoly jsou uvedeny komunikaéni

cile podniku. K dosazeni stanovenych marketingovych cili jsme navrhli nové alternativy

marketingové komunikace Restaurace se zakazniky.

4.1 Komunika¢ni cile podniku

Pro Restauraci XY jsme stanovili nésledujici komunikacni cile, které vychazeji z analyzy
jejiho podnikatelského prostiedi a z vysledki ze SWOT analyzy a z marketingového

pruzkumu.

Hlavnim komunika¢nim cilem Restaurace XY je ziskdni, udrzeni a prohlubovani vztahi

s vérnymi zékazniky a také ziskani novych zakazniki.
Podnik miZe splnit hlavni cil pomoci dil¢ich komunikaénich cili:

e intenzivnéj$i komunikace Restaurace formou progresivnich nastroji marketingové

komunikace,
e vytvofeni vérnostniho programu
e poskytovani slev a akei
e aktivni a pravidelnd komunikace na socidlnich sitich
e zvySeni zadkaznické zakladny na socidlni siti
e vytvoreni databaze vérnych zédkaznika
e vyuZzivani internetové komunikace.

4.2 Navrhovana opatreni marketingové komunikace

Pti formulaci navrhovanych opatieni na zlepSeni marketingové komunikace Restaurace XY
jsme vychazeli z nabidky progresivnich néstrojii a jejich forem. V soucasnosti prave tato

oblast nastrojii komunikace neni Restauraci XY témét viibec vyuZivana.
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Za ucelem dosazeni zddouciho hlavniho komunikaéniho cile Restaurace, a to dlouhodobych
pozitivnich vztahli se souasnymi zékazniky, jakoz i ziskdni novych zékaznikd, byly vybrany
konkrétni ndstroje marketingové komunikace. VSechny nastroje jsou navzijem propojeny,

aby doslo k naplnéni v§ech stanovenych komunikac¢nich c¢ili podniku.

4.2.1 Podpora prodeje

Jednou z oblasti, které by Restaurace XY méla vénovat pozornost, je podpora prodeje.
V ramci riznych forem podpory prodeje pro podnik sluzeb bychom Restauraci doporucovali
vyuzit predev§im nasledujicich forem: Happy hour, benefit navic, vérnostni program, kupony

a razné typy slev.
Happy hour

Béhem Happy hour bychom navrhovali dv€ moZnosti realizovani. Prvni by sestavala
z kombinace alkoholického a nealkoholického napoje. Druhou moZznosti by byla kombinace
kavy a kolace dle aktudlni nabidky. Dané kombinace produktli by se nabizely za nizsi cenu,
nez kdyby si je zdkaznik koupil samostatné. Na zakladé soucasné vytiZenosti podniku
v jednotlivych casech béhem dne bychom navrhovali Casovy interval tohoto nastroje mezi
16.00 az 18.00 hodinou v pracovni dny (ptipadné az do 19.00 v patek). O Happy hour by se

zékaznici dozveédéli prostrednictvim riznych komunikacnich kanali (napt. socialnich siti).
Vérnostni program a kupony na slevy

Restaurace XY v soucasnosti neposkytuje zadny typ vérnostniho programu. Na zaklad¢
realizovaného prizkumu v dané lokalit¢ jsme zjistili, zZe pfevazna vétSina zakaznik by

projevila zajem o vérnostni slevovou kartu nebo kupon na slevu.

Kupony na slevu by byly poskytovany na vybér jidla dle vybéru zakaznika ve stanovené
hodnoté, nebo jako pomérna ¢ast jeho ceny. Jinou formou by mohly byt kupony, které by se
poskytovaly na urcit¢ kombinace vicechodového menu. Také by to mohly byt slevy
uplatiiované na spolecenské akce ve formé procentudlni slevy z celkové ceny. Jednotlivé
slevy by byly poskytovany v obdobi poklesu poptavky po sluzbach restaurace (délka obdobi

poskytované slevy by neméla ptesdhnout dobu 2 mésici).

Vérnostni program by mohl byt také jednou z forem podpory prodeje. Realizace tohoto

nastroje by byla pro restauraci efektivni ve formé& vérnostni karty, na kterou by byly
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zaznamenavany pocty jidelnich menu, pficemz kazdé jedendcté poledni menu by bylo po
pfedlozeni vérnostni karty podavano zdarma. Moznost ziskat vérnostni kartu by méli

zakaznici po cely rok.

Benefity

Na zaklad¢ vysledki realizovaného marketingového prizkumu se ukazalo, Ze respondenti by
uvitali néco navic, naptiklad v podobé napoje nebo dezertu. Tato forma podpory prodeje by
mohla byt realizovana naptiklad v podobé nabidky dezertu (kolaCku nebo suSenky) k
polednimu menu, nebo nabidnuti chutovky, pfedkrmu, zatimco zdkaznici ¢ekaji na hlavni
jidlo. Benefit by mohl byt poskytovan i béhem Happy hour, v podobé dezertu ke kavé za

poloviéni cenu.

O jednotlivych formach podpory prodeje by podnik mohl informovat své zdkazniky hlavné

pomoci socidlni sit€ Facebook nebo prostifednictvim jinych komunikaénich kanald.

4.2.2 Socialni sit’ Facebook

Na zaklad¢ provedeného prizkumu jsme zjistili, Ze 87 % dotdzanych je uZzivateli socialnich
siti. Restaurace XY ma v soucasnosti vytvoien profil na Facebooku, kde zakaznici mohou
vyjadiit svlij nazor, spokojenost, jakoz i ziskat informace o polednim menu, ¢i vidét fotky
z riznych akci uskuteénénych touto Restauraci. Tato forma internetové reklamy ma velky

potencial pii ziskavani novych zakaznikd.

Restaurace XY internetové reklamé nevénuje dostateCnou pozornost. Vysledkem toho je, ze
na profilu jsou uvadény zastaralé informace (¢i informace o aktudlnim obédovém menu nebo
nabizenych slevach a akcich). Taktéz komunikace se zakazniky prostfednictvim socialni sité

Facebooku je nedostatecna.

Na zaklad¢ vySe uveden¢ho bychom spole¢nosti navrhovali, aby se soustfedila na tuto oblast
komunikace, tzn. aby zdkaznici méli pfistup k aktualnim informacim, aby restaurace aktivné
reagovala na podnéty od zédkaznikd (na jejich pfipominky, stiznosti ale na druhou stranu i na
jejich pochvaly). S cilem ptildkat nové zdkazniky a upoutat jejich pozornost navrhujeme, aby
krom¢ aktualnich informaci zvefejiiovala 1 rtizné zajimavé, zdbavné nebo jinak poutavé

odkazy.
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4.2.3 E-mail marketing

Dalsi formou internetové reklamy, kterou bychom Restauraci XY doporucovali vyuzivat, je e-
mailovd komunikace. E-maily jsou efektivni z nékolika hledisek. Jde o nejméné nakladovy
zpusob udrzovani vzdjemné priznivych vztahl se zakazniky. Tato forma spliiuje nékolik

funkci - informacni, upominaci a obchodni.

Prostfednictvim emailové komunikace mize Restaurace informovat své zakazniky
o novinkach, aktualni nabidce, probihajicich Happy hour, ¢i o moznosti slevovych kuponii.
Takovym zplsobem restaurace nejen informuje své zakazniky, ale zlstava v jejich povédomi,
tzn. neupadd do zapomnéni. E-mailovd komunikace se vyuZivd 1 jako soucast mnoha
marketingovych kampani, jejichz cilem je zvySovani trzeb a s tim souvisejici zvySujici se

poptavka po sluzbach restaurace.

4.2.4 Reklama

Kromé internetové komunikace vyuzivd v soucasnosti Restaurace XY 1 tradiéni formy
reklamy. Na své zviditelnéni vyuziva restaurace dva billboardy, které poutaji nejen pozornost
navstévnikl mistniho supermarketu, ale také i1 kolemjdoucich a fidi€d. Druhou tradi¢ni

formou reklamy je plo$na inzerce - plakaty s kulturnim a sportovnim programem.

Na zéklad¢ uskutecnéného marketingového prizkumu bychom spole¢nosti doporucovali
investovat do dalsi formy reklamy — do letdkt. V priizkumu 38 % respondentii uvedlo, Ze by
chtéli byt informovani pravé prostfednictvim této formy reklamy. Letaky by kromé nabidky
jidel mohly obsahovat informace o aktudlnich slevach, novinkach, ¢i o probihajici Happy
hour. Soucasti designu letakti by mélo byt dominantni logo a nazev restaurace pro lepsi
asociaci s podnikem. Se stejnym cilem bychom restauraci doporucovali investovat do

reklamnich pfedmétt, jako jsou naptiklad nalepky, obaly na cukr, ubrousky apod.

4.2.5 Event marketing

Dalsi oblasti, ktera Restauraci XY nabizi moZnost zviditelnéni se a ziskani novych zakaznik,
je event marketing. V souCasnosti Restaurace nevyuzivd tuto formu marketingové
komunikace. Vzhledem k lokalité restaurace a potencidlnim vyhoddm bychom spole¢nosti
navrhovali zavést pofaddani riznych akci dle aktualni sezony, jako napiiklad kachni ¢i husi

hody, vano¢ni zelnacka, pun¢ a jiné.
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Také bychom restauraci doporucovali béhem léta se zaméfit na segment zakaznikii - rodiny
s détmi. Ztizeni détského koutku by restauraci mohlo pfinést nové potencialni zakazniky.
Détsky koutek by détem nabizel zdbavu, zatimco rodice by si mohli vychutnat vicechodové

menu, ¢i by mohly maminky pfijemné posedét u kavy.

4.2.6 Interni komunikace

Prozatim uvadéna navrhovand opatieni se tykala zlepSeni externi komunikace, tzn. od
podniku sluzeb smérem k zdkaznikiim. Restaurace XY by méla soucasné zlepSit uroven
interni, jakoZ 1 interaktivni komunikace, tzn. mezi podnikem sluZeb a zaméstnanci a mezi

zaméstnanci a zakazniky. Prave tyto dvé formy komunikace spolu velmi izce souvisi.

Jako prvorady cil v této oblasti bychom restauraci navrhovali soustfedit se na udrzovani
vysoké urovné informovanosti zaméstnanct. Jednim z moznych zptisobi, jak toho dosédhnout,
by bylo zavedeni pravidelnych pracovnich porad, kdy by vSichni zaméstnanci na zacatku
smény byli sezndmeni s aktudlni nabidkou, sloZenim nabizenych jidel, védéli o probihajicich
akcich a jinych relevantnich skute¢nostech. Informovany zaméstnanec ptredstavuje zaruku, ze
dokéze lépe vyhovét pozadavkim zakaznika, ¢imz zvySuje jejich spokojenost s nabidnutymi

sluzbami.

Soucasné by si Restaurace XY méla uvédomit, ze pravé zaméstnanci jsou pro jeji existenci
nezbytni. Mnozi ze zaméstnanci jsou kontaktnimi zaméstnanci, tzn. Zze jsou v piimém
kontaktu se zakazniky a ovliviiuji jejich rozhodovani o opetovném vyuziti sluzby. Na zakladé
této skuteCnosti bychom Restauraci doporucovali, aby se snazila o spravnou motivaci
zaméstnancy, a to prostfednictvim odmeén, zaruk, poskytovani jejich dalsiho vzdélavani nebo
jinych forem. Také i formulace podnikové kultury a ztotoznéni se zaméstnancl s ni prispéje

k tomu, ze vSichni zacnou fungovat jako jeden tym a posili se u nich tzv. ,,my* vnimani.

4.2.7 Hodnoceni spokojenosti zakazniki

Zakladnim cilem vSech navrhovanych opatfeni je zlepSeni vztahli se zdkazniky a ziskani
novych zakaznikli. Aby bylo mozné sledovat dosahovani tohoto cile a efektivnosti
jednotlivych navrhovanych opatteni, je dulezité zvolit si i formu hodnoceni spokojenosti
zakaznikl. Restauraci XY bychom jako efektivni zpiisob zjiStovani spokojenosti u zakazniki

doporucovali zavedeni knihy pfani a stiznosti. Tato forma je oblibend i mezi zdkazniky,
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protoze jim umoziuje vyjadfit jejich ndzory, postiehy, ¢i upozornit vzniklé problémy, ale
zaroven maji jistotu, ze zdstanou v anonymité. Knihu bychom doporucovali ve velikosti A4
v kozeném obalu Cervené barvy, na obalu by mélo byt vyobrazeno logo restaurace. Vnitiek
knihy by tvofily ocislované ptreddefinované strany s moznosti napsani své vlastni zkuSenosti

s Restauraci XY, ptipadné datum navstévy.

Vysledky hodnoceni zakaznikii by restaurace méla nasledné zvazit a na zéklad¢ nich upravit
svou marketingovou strategii. Vysledky bez naslednych népravnych opatieni by tak nemély
z4ddnou vahu. Vzdyt uz i v minulosti lidé védéli, Ze: ,,Na§ zakaznik, nd$ pan.“ Pravé toto
piislovi by mélo byt pro podnik motivujici pfi vSech rozhodnutich sméfujicich k vetsi

spokojenosti zakaznikd.

4.2.8 Databaze zakazniki
V soucasnosti vSechny podniky, které se chtéji prosadit na trhu a byt GspéSné, vyuzivaji
databaze zakaznikii. Informace o spotfebitelich, zdkaznicich jsou témi nejcennéjSimi

informacemi pro podniky, nejen vyrobniho charakteru, ale i pro subjekt nabizejici sluzby.

Vzhledem k nabizejicim se vyhoddm z vyuzivani tohoto nastroje bychom Restauraci XY
navrhovali zavést databazi stdvajicich a novych zékaznikli. Tato databaze by byla vhodnym
nastrojem pro usnadnéni komunikace se zdkaznikem, jehoz uplatnéni se nabizi v ramci
podpory prodeje, reklamy, ¢i event marketingu. Databaze zakaznikli ve spojeni s e-mailovou
komunikaci by zajistila pravidelné¢ udrzovani kontaktu se zdkazniky. Informovani o happy
hour, pfipravovanych, ¢i probihajicich eventech (akcich), rozesilani tzv. newsletterti jsou témi
aktivitami, které s vyuzitim nizkych nékladi maji potencial posilit a vybudovat dlouhodobé

pozitivni vztahy se zakazniky.

Databaze zékaznikii by méla uplatnéni, nejenom jako informacni funkce pro zakazniky, ale
zarovenl i1 pro samotny podnik. Prostiednictvim riznych obéznikli a prizkumi by podnik

sluzeb mohl ziskat informace o preferencich zdkaznikd, jejich ocekéavanich a potiebach.

4.2.9 Kalkulace naklada na realizaci navrhu

Na realizaci navrhovanych opatfeni v oblasti marketingové komunikace bude muset

restaurace vynaloZit vy$$i ndklady ve srovnani s ndklady, které na komunikaci se zakazniky
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vynaklada v soucasnosti. Ro¢ni naklady na navrhované jednotlivé formy komunikace jsou

uvedeny v nasledujici tabulce €. 3.

Tabulka 3: Ro¢ni naklady na navrhy pro marketingovou komunikaci Restaurace XY

NavrZena opatieni Naklad v K¢
Podpora prodeje 1 800
Letaky 4200
Nalepky 1 800
Kniha pténi a stiznosti 500
Celkem 8300

Zdroj: vlastni zpracovani

Za ucelem nejveétsi efektivity jsme se snazili navrhnout takovou marketingovou komunikaci,
ktera by pro Restauraci XY pfinesla nejvétsi uzitek, a to pfi dosaZenych pifimérenych
nakladech. Do kalkulace ndkladii jsme nezahrnuli ndvrhy tykajici se socialni sité, e-mail
marketingu, interni komunikace a ndklady na vytvofeni databaze zakaznikli. Pravidelna
aktualizace profilu restaurace na socialni siti Facebook, vytvofeni databaze vérnych zékaznikd,
pravidelné informovani pomoci emailll a zefektivnéni interni komunikace se zameéstnanci

nevyzaduje pfijeti dodatecné pracovni sily nebo nejsou monitorovany dalsi relevantni naklady.

Konkrétni akce (aktudlni akce podle probihajici sezony, Happy hour, nabizené bonusy
a vérnostni program) by byly realizovany piiblizné Ctyfi krat rocné, priCemz zékaznici by
o nich byli informovéni prostiednictvim jednoho z navrhovanych néstroji reklamy — za
pomoci letdk. Kvantitativni predpoklady pro uspéch takovéto formy komunikace by
zahrnovaly piiblizné 300 letdkd na jednu akci. Soucasné je tfeba najmout dodatecnou
pracovni silu, napiiklad brigddnika, ktery dané letdky rozdd v centru mésta Nachod

a v blizkém okoli.

Néklady, které by se investovaly do knihy ptéani a stiznosti, ptedstavuji vydaje na jeji tvorbu
atisk u mistniho vydavatele. Ro¢ni naklady na nalepky jsou vycisleny na 200 ks dvou

velikosti. VE&tSimi nalepkami by se podnik mohl prezentovat napiiklad na krabicich od pizzy,
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kde logo restaurace chybi. Uplatnéni mensich nalepek by se naslo na vérnostnich kartach, kde

by byly ozna¢ovany pocty jidelnich menu.

Do naklad na podporu prodeje jsme zahrnuli vydaje na tisk kupdénl na slevu a vérnostni
kartu. Kupony na slevu by byly ve velikosti poloviny A6 (300 ks) a vérnostni karta ve
velikosti A6 (200 ks). V ptipadé Happy hour podniku nedojde ke zvySeni ndkladt. Restauraci

se pouze snizi marze o vysi poskytnuté slevy v ¢asovém intervalu poskytovani Happy hour.

Celkové ro¢ni ndklady na navrhovana opatieni predstavuji ¢astku 8 300 K¢. Roéni ndklady,
které budou vynakladany na prezentovani restaurace v roce 2016, predstavuji ¢astku 2 200 K¢.
Roc¢ni naklady na komunikaci podniku po piijeti navrhti v roce 2016 budou tedy predstavovat
castku 10 500 K¢. ZvySené naklady na marketingovou komunikaci by mély pfinést Restauraci
XY né&kolik vyhod. Tyto vyhody budeme kvantifikovat v nasledujici podkapitole bakalarske

prace.

4.3 Ekonomické a mimoekonomické vyhodnoceni navrhovanych opatieni

Zavedenim novych forem marketingové komunikace je nezbytné posoudit jejich efektivnost

z téchto hledisek: ekonomického a mimoekonomického.

4.3.1 Ekonomické vyhodnoceni navrhi

Cilem navrhi marketingové komunikace je dosdhnout vyssi ziskovosti, coz znamena zvysSeni
poctu zakazniki a rast objemu ndkupti, které se projevi v nartstu piijmt. Pojem zvySeni poctu
zékaznikli chapeme jako nartst navstévnosti Restaurace XY. Tento ukazatel ur¢ime pomoci
procent, které odhadujeme pii1 optimistické, realistické a pesimistické varianté. Narist trzeb

vyjadiuje nasledujici vzorec:
narist trzeb = zvysSeni poctu zakaznika x primérna trzba na zakaznika.

V nésledujici tabulce 4 jsou zndzornény optimistické (20 %), realistické (15 %) a pesimistické

(7 %) varianty nartistu zdkaznik a trzeb, které odhadujeme, Ze by mohly nastat.
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Tabulka 4: Ekonomické vyhodnoceni navrhii marketingové komunikace Restaurace XY

Ukazatel Optimisticka Realisticka Pesimisticka
varianta (20 %) | varianta (15 %) varianta (7 %)

Naklady na lfomumkacm 2 300 2 300 2 300

navrhy (v K¢)

Narust poctu zadkazniki 840 630 294

Naériist trzeb (v K¢) 195 000 145 000 70 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Realistickd varianta, kterda ma nejvétsi pravdépodobnost uskutecnéni, poukazuje na narhst
zakazniki o 630 a ro¢ni narast trzeb o 145 000 K¢&. V optimistické varianté by se mél
Restauraci XY zvysit pocet zdkaznikii o 840 lidi (navstév) a trzby by se navysily o 195 000
K¢&. Pesimisticka varianta pracuje s nartistem zakaznika (s poctem navstév) jen o 294 a trzby

porostou o 70 000 K¢&.

Vsechny varianty poukazuji na vyS$$i narast trzeb, jako je narGst ndkladi na navrhovana
opatfeni marketingové komunikace, to znamend, Ze investice do progresivnich forem

komunikace by byla vyhodna.

4.3.2 Mimoekonomické vyhodnoceni navrhi

Restauraci XY piinesou jednotlivé ndvrhy marketingové komunikace i jiné ptinosy, které
muzeme vyjadiit pomoci mimoekonomického vyhodnoceni. NejdilezitéjSim piinosem
ucinnéjsi marketingové komunikace podniku by mélo byt ziskdni novych zékaznika
aupevnéni vztahli s vérnymi zékazniky. Mezi dalsi mimoekonomické piinosy z navrzené

nové marketingové komunikace patii:
e zvySeni informovanosti zdkaznikli o Restauraci XY
e prohlubovani vztahl se zdkazniky a budovani jejich loajality
e prilakdni novych zdkazniki
o ziskdni zpétné vazby od zédkaznika
e posileni image Restaurace XY

e zviditelnéni podniku na trhu a ziskani lepsi pozice
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e zvySeni spokojenosti zaméstnancii — spokojenosti zakaznikli
e zvySeni navstévnosti Restaurace XY

e vyssi konkurenceschopnost na trhu
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout opatfeni na zefektivnéni marketingové komunikace
Restaurace XY jako zastupce podnikatelského subjektu cestovniho ruchu, kterd budou

vychazet z realizovanych analyz soucasného stavu marketingové komunikace a z vysledkt

provedené¢ho marketingového prizkumu.

V teoretické ¢asti jsme definovali specifické vlastnosti sluzeb z divodu, ze vybrany podnik je
podnik poskytujici sluzby. Jde o podnik Restauraci XY, ktera se nachazi ve mést¢ Nachod.
Nasledné jsme definovali pojmy jako komunikace, marketingovd komunikace, jeji ucel a cil.
Velkou cast teorie tvofil popis nastrojii tradiCnich forem komunikace, ale zejména

charakteristika progresivnich forem marketingové komunikace.

V dalsi ¢asti prace jsme se vénovali charakteristice Restauraci XY a analyze marketingové
komunikace podniku, kterou podnik vyuZzival doposud. Na =zakladé¢ piedstaveni této
spole¢nosti a zhodnoceni vyuzivani soucasnych forem marketingové komunikace jsme
analyzovali silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby v oblasti marketingové komunikace
Restaurace XY. Tento podnik je moZno tak zatfadit do kvadrantu ofenzivni strategie, avSak
rozdil mezi silnymi a slabymi strankami je velmi maly. Z tohoto diivodu doporucujeme
spole¢nosti — Restauraci XY soustiedit se na posileni silnych stranek (vyuZzivat socialni sité,

budovat dobré jméno) a eliminovani slabych stranek (nedostate¢na propagace).

Pro potieby zjisténi vniméni soucasné marketingové komunikace Restaurace XY jeji
zékazniky, zjisténi, jakym zptasobem chtéji zékaznici komunikovat s podnikem, jsme
realizovali marketingovy priizkum, ktery se specializoval na komunikac¢ni politiku uvedeného
podnikatelského subjektu. Vysledky z dotaznikového Setieni nam pomohli navrhnout uc¢inna
opatfeni na zavedeni efektivnéjSi marketingové strategie u dané spoleCnosti. Vysledky
prizkumu ndm ukazaly zptsob, jakym cht&ji byt zdkaznici informovdni o novinkach

v Restauraci XY a také o jakou formu vérnostniho programu by projevili zajem.

Vysledky marketingového prizkumu jsme vyuzili pfi navrzich jednotlivych moZnosti
podpory prodeje, doporucili jsme zavedeni vérnostniho programu, Happy hour, poskytovani
benefitli zdarma a také poskytovani kuponl na slevy. Z prizkumu také vyplyval dilezity
vyznam vyuzivani socidlni sit¢ Facebook. Z daného divodu jsme doporucili vénovat

zdkaznikim na této socidlni siti dostate¢nou pozornost, jako napiiklad publikovanim
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aktudlnich informaci a reagovanim na podnéty zakaznikd. O jednotlivych novinkéch a akcich
jsme doporucili informovat i prostiednictvim letakti. Mezi dal$i doporucené formy
komunikace jsme zafadili event marketing, e-mail marketing, vytvoreni databaze zakaznika
a zavedeni knihy pfani a stiznosti. Kromé externi komunikace by se mél podnik vénovat
iinterni a interaktivni komunikaci orientované na zaméstnance. Pravidelné porady pied
zacatkem smény by mohly zvysit spokojenost zakaznika, a to na zékladé lepsiho vyhovéni
jejich pozadavkiim. Pti vytvareni jednotlivych ndvrhti jsme dévali diraz na to, aby tyto byly
navzajem propojeny.

V zavéru prace jsme vycislili predpokladané ndklady na navrhovand komunikaéni opatteni,
které predstavuji ¢astku 8 300 K¢ za jeden kalendarni rok. ZvysSeni nakladi na marketingovou
komunikaci by mélo pfinést piinosy, které jsme vyhodnotili z ekonomického
1 mimoekonomickych hledisek. Vyhodnoceni ukazalo, Ze vyuZivani novych forem
komunikace podniku pfinese zvySeni navStévnosti restaurace, nariist trzeb, zviditelnéni
podniku na trhu, posileni image Restaurace XY, 1 zvySeni jeji konkurenceschopnosti na

daném trhu.
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PRILOHY

Ptiloha ¢. 1: Dotaznik pro respondenty

Vazena respondentko, vazeny respondente,

jsem studentkou tfetiho ro¢niku Vysoké skoly obchodni a hotelové v Brné. Timto bych Vas
chtéla poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku. Ziskané informace budou vyhradné pouzity
pro ucely zkvalitnéni poskytovanych sluzeb v restauraci XY a pro potieby mé bakalaiské
prace s tématem ,,Vyuziti komunika¢niho mixu u subjektti cestovniho ruchu.*

Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam nezabere mnoho casu. Vasim ukolem je na
kazdou otazku odpovédét, a to tak, ze oznacite jednu z nabizenych odpovédi, ptip. doplnite
svilj nazor, pokud neni uvedeno jinak.

Pfedem Vam d¢kuji za Vasi ochotu a Cas straveny pti vypliovani.

Anna Lisina

Pohlavi:
(] Zena

O muz

Vék:

[1 méné nez 18 let
(119 - 26 let

(127 - 50 let

[ vice nez 51 let

Vas status je:

[J student

[] zamestnan

[] nezaméstnany
[J diichodce

[J matefska

[J brigadnik
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1. Jaky zdroj informaci Vas nejvice ovlivni pfi vybéru restaurace / baru? (MiZete
oznacfit i vice odpovédi)

[ internet

[ billboardy

[ reklama v elektronickych médiich (TV, rozhlas)

[ reklama v tisténych médiich (letaky, noviny, Casopisy ...)

[J doporuceni od ptatel

2. Informace muZeme ziskat z vicero médii. Jak casto je sledujete? (1 — nejméné

sledované, 5 — nejvice sledované)

Televize
Tisk
Rozhlas
Billboardy

Stravovaci portaly

Slevové portaly

Socialni sité

3. Jste uzivatelem socialnich siti?
[J ano

[J ne

4. Pokud ano, jakych? (MuZete oznacit i vice odpovédi)
[J Facebook

[J Google +

(] Instagram

[J LinkedIn

[J Lidé.cz

D JINE: i
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5. Za jakym ucelem navstévujete socialni sité? (MiZete oznacit i vice odpovédi)
[J kontakt s prateli

[J sdileni fotografii, videi

[ ziskavani informaci, jaké: ..........cccoveevieeeieienneeennen.

I o <N

6. Jaky benefit byste privitali v restauraci / baru?
[ sleva

0 velké porce

[ ptijemné prostiedi

[J benefit navic (napf. Napoj nebo dezert)

() JINE: i

7. Znate Restauraci XY?
[J ano

[J ne (pokracujte otazkou ¢. 12)

8. Jak jste se dozvédéli o Restauraci XY?
[ internet

[ reklama v médiich

[J od ptatel

[J stravovaci portaly

(I JINE: ciiiiieeeie e

9. Jak ¢asto navstévujete Restauraci XY?
[J denné

[J jednou za tyden

[J jednou za mésic

[J n€kolikrat za mésic

[J byl/a jsem tam jen jednou

[ nikdy

[J jinak Casto (prosim upiesnéte): .......ccocvveeeveeennnen.
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10. Za jakym ucelem navstévujete Restauraci XY? (MiiZete oznacit i vice odpovédi)
[ posezeni s prateli (kdva, napoje)

[J denni menu

[J jidla na objednavku

[J oslavy (rodinné, srazy, promoce, ...)

() JINE: et

11. Doporucili byste Restauraci XY svym piatelim?
U ano

U ne

12. Jaky zpisobem byste chtéli byt informovani o akcich, slevach, novinkach
v restauraci? (MuZete oznacit i vice odpovédi)
[ socialni sit” (Facebook, Twitter, ...)

[ webova stranka podniku

[J e-mail

[J pomoci SMS

[ letaky

[ billboardy

[J reklama v regionalnim tisku

[J reklama v radiu

[J stravovaci portaly

[J slevové portaly

(I JINE: ciiiiieeeie e
13. Zajimal by vas vérnostni program restaurace?

[J ano

[J ne

68



14. O jakou variantu vérnostniho programu byste projevili zijem?
[J kupdn na slevu

[ vérnostni slevova karta

[J darek pti dosazeni urcité hranice nakupu

[J moznost zapojit se do soutéze o ceny

() JINE: et
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