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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva tématem marketingové komunikace restaurace Burger &
Bar Brothers. Prace si bere za cil na zaklad¢ zjisténych vysledkt z daného marketingového
vyzkumu zhodnotit a navrhnout zlepseni marketingové komunikace restaurace Burger & Bar

Brothers.

Ke splnéni cile byla pouzita metoda dotaznikového Setieni, ktera zkouma vlastni nazory
navs§tévniki dané spole¢nosti. Timto vyzkumem jsem dosahl zjisténi, ze vétSina zakaznika
je spokojena s marketingovou komunikaci restaurace. Nicmén¢ jsou identifikovany oblasti,

ve kterych by mohla byt marketingova komunikace zlepsena.

Celkovy zavér predstavuje navrhy, které mohou pomoci restauraci svou marketingovou
komunikaci vylep$it a eventuelné zasdhnout nové potencialni zdkazniky. Prace mize byt
pfinosem pro spolecnost Burger & Bar Brohters a vysledek prizkumu miize pomoct

restauraci pfi feSeni otdzek marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, marketingovd komunikace sluzeb,

online marketing, komunika¢ni mix
ABSTRACT

This bachelor thesis explores the topic of marketing communication in Burger & Bar
Brothers restaurant. The aim of the thesis is to evaluate and propose improvements for the
marketing communication of Burger & Bar Brothers restaurant based on the results of a
marketing research study.

To achieve this aim, a survey method is used to examine the opinions of customers who
visited the restaurant. The research has shown that most customers are satisfied with the
marketing communication of the restaurant. However, areas are identified where marketing

communication could be improved.

The overall conclusion presents suggestions that can help the restaurant to improve its
marketing communication and possibly reach new potential customers. The thesis can be a
benefit for the Burger & Bar Brothers company and the research result can assist the

restaurant in addressing marketing communication issues.

Keywords: marketing, marketing communication, service marketing communication, online

marketing, communication mix.
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UvVOD

Tématem této bakalaiské prace je marketingova komunikace vybrané restaurace. Presnéji se

jedna o restauraci Burger & Bar Brothers, kterd sidli v Uherském Hradisti.

Dnes se dost casto potykame s tim, Ze reklamy nas obklopuji naprosto vSude. V televizich,
radiich ¢i novinach. Kazda spolecnost je nécim specifickd. Nekterd si zaklada na kvalitnich
produktech jina zase na nizkych cenach. Cil maji vSichni ale stejny, prodat dany produkt ¢i
sluzbu co nejvice zakaznikum. Z pohledu restaura¢niho systému se tak ¢asto nepotkavame
s televiznimi reklamami. V televizi se vétsinou jedna o rozhovory ¢i akce, které restauraci
zviditelni v ramci PR. U tohoto typu sluZeb je dulezita spokojenost skoro kazdého zakaznika.
Proto by se restauracni sluzby mély snazit o co nejkvalitnéjsi servis pro ziskani kladnych
referenci od spokojenych zédkaznikl. V dne$ni dob¢€ naprosta vétSina zdkaznik vnima nejen
produkty danych restauraci, ale také jejich marketingovou komunikaci, ktera nemusi byt
vzdy zvolena spravné. V této bakalaiské praci bude z tohoto divodu dané téma vice
roz§ifeno. Pro tuto praci byla zvolena restaurace Burger & Bar Brothers z divodu ochotné
spolupréce s vedenim spolecnosti, pfistupu k internim datlim a oblibenosti dané spolecnosti

autorem.

Prace se zabyva soucasnou marketingovou komunikaci dané spolec¢nosti. Bude zkoumana
konkurence, provedena PEST analyza podniku a definovan soucasny komunika¢ni mix.
Zhodnoti se cela marketingova komunikace a navrhne se zlepseni podlozené o provedeny
vyzkum v ramci této prace. Ve vyzkumu bude dotazano né€kolik respondentl na otazky
tykajicich se této restaurace. Otazky se zaméfi na celkové plisobeni spolecnosti, jejich
produkty a komunikaci na socialnich sitich. Vyhodnoti se, jak komunikaci vnimaji zakaznici

Burger & Bar Brothers.

Teoretickd Cast predstavi téma marketingu a marketingové komunikace. Nasledné bude
teoreticky vysvétlen marketing sluzeb a celkova marketingova komunikace ve sluzbach.
Prakticka ¢ast se zaméti na marketingovy vyzkum, kde bude proveden kvantitativni vyzkum
dotaznikového Setieni. Nasledné se zhodnoti celkova marketingova komunikace spolec¢nosti

a vytvofi se navrhy na zlepSeni marketingové komunikace S aplika¢nim potencidlem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE SE
ZAMERENIM NA SLUZBY

Marketing a marketingova komunikace je nedilnou soucasti nasich kazdodennich zivott.
Piisobi na nas ze vSech stran a potkavame se s nimi skoro na vSech mistech. Neni to pouze
dnesni doba, ktera je zahrnuta marketingem. UZ ve starovékych civilizacich byly prvni
zminky o marketingu a jeho komunikaci. Tento pojem nds provazi uz od davnych let.
Naptiklad jiz znamé 4 V — coz jsou vyvésni §tity, vyvolavaci na ulicich, vyrobni znacky a
vystavovani zboZi. Dnes je tomu jinak, doba se neustéale vyviji, komunikace se ptesouva do
online prostiedi, kde marketing nabira novych rozmért. Proto Si prvné tento pojem

definujme.

1.1 Definice marketingu

Marketing se zabyva zjistovanim a uspokojovanim potieb zdkaznikii a spolec¢nosti. Jednou

z definici marketingu je uspokojovani potieb ziskové (Kotler, Keller, 2013).

Marketing se sklofiuje v kazdodenni komunikaci velmi ¢asto, ale o jeho pravém vyznamu
nemame mnohdy ani tuSeni. Mnoho lidi se domniva, Ze se marketing tyka pouze prodejnich
technik, které miZeme dnes a denné pozorovat v televiznich reklamach, inzeratech v
novindch ¢i v riznych forméch podpory prodeje. Neni to vSak pouze tato ¢ast, a proto je
zasadni védét, co se skryva za celym procesem marketingu (Kotler, Armstrong, 2004).

Marketéfi vyuzivaji marketing k feSeni problému druhych lidi (Godin, 2019).

Svétlik definuje marketing jako ,,proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym

zpusobem zajistujicim splnéni cilu organizace* (Svétlik, 2005, s. 16.).

Podstatou marketingu je to, abychom znali cilového zékaznika, ke kterému budeme nase
¢innosti smétovat. Jako prvni potiebujeme na zaklad¢ Setfeni ziskat marketingové informace
o potiebach danych spotiebitelti nebo cilové skupiny. Pro ziskdvani informaci mize byt
pouzit nejen marketingovy vyzkum ale 1 marketingové zpravodajstvi. Spolecnost cili
k tomu, aby pro spotiebitele pfipravila nabidku odpovidajici jejich potfebam. Poté je

vyhodnocovano, jak na ni spotiebitelé zareagovali (Foret, 2011).
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1.2 Historie marketingu

S marketingem je blizce spjat 1 obchod. Historicky jsou prvni zminky z doby, kdy lidé mezi
sebou sménovali razné vyrobky. ,,Obchod tedy vznikl v diisledku spolecenské delby prdace
Jjako specializovana c¢innost. Zabyvaji se ji predevsim specializované subjekty ekonomickych
transakci (Zamazalova, 2008, s. 12.). Jiz v minulosti, pfesnéji v Egypté a Mezopotamii, se
objevovaly prvni naznaky ochrannych znamek. Tyto zndmky odliSovaly kvalitni a nekvalitni
zbozi a pro spotiebitele byly ukazatelem a zarukou kvality (Pavlecka, 2008). ,, Samotné
pouzivani znamek a znacek se preneslo ze starovéku do stredoveku, kde se setkavame s tzv.
cechovni znackou, podle které zdkaznik védél jak od sebe dané vyrobky ci zbozi odlisovat “
(Altaxo, ©2013-2023). I kdyz se jedna o historicka fakta mizeme pozorovat, ze dnes je
znackovani soucasti nasich Zivotl. Znacky néas obklopuji vSude a jejich podstata je v jadru

porad stejna, odlisit se od konkurence a byt jedine¢nym produktem (Altaxo, ©2013-2023).

Nicmén¢ pojem ,,marketing® zname az z 19. a 20. stoleti, kdy rostla potieba zménit piistup
K uspokojovani zakaznik. Vyrobci si uvédomovali, Ze je tieba zvySovat informovanost
zékaznikt o danych produktech ¢i benefitech danych vyrobku a ptesvédcit je ke koupi
(Pavlecka, 2008).

V dlouhém obdobi vyvoje marketingu vznikala skala druhii marketingovych koncepci.
Jednotlivé koncepce mély za cil dosahovat produktivnich vysledkt na danych trzich. Kotler
ve své knize popisuje, ze vétsina firem tihne K jedné z existujicich marketingovych koncepci.

Tyto koncepce jsou vyrobni, vyrobkoveé, prodejni a marketingové (Karlicek, 2018).

1.3 Marketingové koncepce

Vyrobni koncepce je nejstarsi podnikatelskou koncepci. VétSina autorti se shoduje na tom,
ze vyrobni koncepce funguje na principu méné nakladné a vysoce objemné vyroby coz ma
za nasledek vyssi zisk spolecnosti (Stehlik, 2003). V minulosti tuto koncepci uplatiioval také
Toma$§ Bata ¢i Henry Ford ve svych zdvodech, kde byla typickda pasova vyroba

s centralistickym zplisobem fizeni podniku (Soukalova 2016).
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Vyrobni koncepci oznacujeme také jako trh prodavajiciho. Béhem Velké hospodarské krize
ve 30. letech 20. stoleti, kdy byly penize pro vétSinu lidi vzacné, firmy presunuly své
zamé&stnance od orientace na produkt k prodeji zbozi jakymkoliv moZnym zptsobem.
V tomto obdobi pfevazovala ,,efektivni hromadné vyroba pomoci které se minimalizovaly
naklady. Nicméné velkou nevyhodou bylo, ze se vyrobci ani zdaleka neohlizeli na potieby
zakaznika a zajimali se pouze o efektivni vyrobu za co nejmensi vyrobni naklady (Solomon,

etal. 2019).

Vyrobkova koncepce je zaloZena na principu, ze zdkaznik bude davat pfednost pti ndkupu
nejkvalitnéjsim vyrobkiim. Podnik se tedy pii vyrobé soustfed’'uje nejvice na kvalitu a
vyjimec¢nost vyrabénych statki. Toto zacaly aplikovat firmy naptiklad jako Porsche ¢i
Kodak a zacaly si osvojovat orientaci na spotiebitele (Solomon, et al. 2019). Zakaznici jsou
ochotni nakupovat pouze prestizni zbozi s dokonalou kvalitou za mimofadnou cenu.
Nicmén¢ okruh téchto nakupujicich je mnohem uzsi nez u koncepce vyrobni (Foret, 2003).
Spolecnosti se stale vice snazily své produkty vylepsSovat a pfichazet s novymi inovacemi.
Diky tomuto ale také ob¢as dochazelo k tzv. marketingové kratkozrakosti (Solomon, et al.
2019).

Vyrobkova koncepce podle Kotlera a Armstronga vede k ur¢itému druhu zaslepenosti ¢i
kratkozrakosti. Problém nastava tehdy, kdyZ si manaZeti neuvédomuyji, Ze existuji substituty

jejich produktt (Kotler, Armstrong, 2004).

Prodejni koncepce ,,vychazi z predpokladu, Ze zdkaznik je pasivni, a proto musi byt K
nakupu vice ¢i méné donucen. Uspéch spolecnosti podle této koncepce zavisi primdrné na
prodejni a propagacni cinnosti. Prvoradym cilem firem vyznavajicich tuto filozofii je
presvédcit zakaznika, aby zakoupil jejich produkty. Firmy se tedy snazi prodavat to co
vyrabéji misto toho, aby vyrabély to, co si zada trh *“ (Karlicek et al. 2018, s. 75.). Proto byla
vyvinuta fada prodejnich trikt a technik, které presvédcuji zakazniky, aby si koupili zrovna
urcity produkt dané firmy. MiZeme se stim setkat naptiklad v prodeji automobild,

nabidkach mobilnich operatort ¢i U distributorti energie aj. (Svétlik, 2005).

Marketingova koncepce lze zatfadit mezi novéj$i druhy podnikatelskych koncepci.
Fungovani spolecnosti dle této koncepce vypada tak, ze pokud mé byt dosazeno cili ¢i
milnik(i dané organizace, musi spole¢nost spravné odhadnout piani a potiebu cilovych
spotfebiteli. Nasledn¢ je tieba tyto potfeby zakaznikli uspokojit 1épe nez konkurence.

(Jakubikova, 2013).
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Cilem této koncepce je, aby firmy kladly prioritu na tvorbu hodnot pro své cilové zakazniky.
Ve srovnani s prodejni koncepci neni cilem vyhledavat spotiebitele pro fungujici produkty.
Jde o to vyrabét produkty, které zakaznik chce a oceni je pii koupi (Karlicek et al. 2018).
.,V souvislosti s marketingovou koncepci se také nekdy hovori o tzv. trzni orientaci. Tou se

rozumi firemni kultura, v niz hraje roli identifikace potieb a prani cilovych trhi* (Karlicek,

etal. 2018, s. 78.).

1.4 Marketingové prostredi

»Kazdy subjekt je obklopen prostiedim, které se vyznacuje urcitymi charakteristikami a
urcuje podminky existence tohoto subjektu v daném case. Marketingové prostredi zahrnuje
aktéry a sily, které ovilivituji schopnost firmy se dale rozvijet a udrzovat uspésné transakce a

vztahy s cilovymi zdkazniky “ (Zamazalova, 2008, s. 48).

Dle zakladniho d€leni muUzeme marketingové prostfedi rozclenit do dvou sfér na

mikroprostiedi a makro prostiedi (Kotler, 2007).

Faktory, které jsou svou vazbou nejblize k firmé a jejim c¢innostem jsou zakaznici a
konkurence, ale mize se také jednat o distributory ¢i dodavatele. Tyto faktory miZzeme
definovat jako marketingové mikroprosttedi (Karli¢ek, 2018). ,, Sirsi ramec podnikdni na
daném trhu, tedy zejména politicko-pravni, ekonomické, socialné kulturni, technologické a

prirodni prostredi se oznacuje jako makroprostiedi “ (Karlicek et al. 2018, s. 140).

1.41 Mikroprostiedi

Zakaznici jsou primarni skupinou celého podnikani. Pokud by zakaznici na trhu
nefigurovali s terminy jako jsou poptavka a nabidka, tak by spole¢né s ekonomickym trhem
ztraceli svou funkci. Z tohoto diivodu je prioritni o zakazniky usilovat a uzptsobit urcita

rozhodnuti k jejich potiebam a cilen€ jejich pottebu uspokojit.

Zakaznici patfi mezi nejvice dilezité ¢asti mikroprostiedi. JelikoZ spotfebitelsky trh neni
stejnorody je proto potieba si vymezit cilovou skupinu spotiebitelti a dbat na jejich potieby
(Bouckova, 2003). ,, Definici typui trhii je mnoho. Jedna se napriklad o spotiebitelsky trh, trh
vyrobni sféry, trh zprostredkovatelii ¢i vladni a mezinarodni trhy. Aby mél podnik co nejvetsi
uspésnost musi byt schopen efektivné reagovat na pozadavky trhu a vyuzivat je pro sviij
prospéch““ (Bouckova, 2003, s. 82.).
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Konkurence napomaha soupefeni mezi spole¢nostmi na trhu. Toto soupeteni je dobré nejen
pro spotiebitele, ktefi si miizou o to vice vybirat, ale je také uzitecné z hlediska ristu
spole¢nosti. Firmy se snazi zlepSovat své podnikdni na zakladé toho, aby ziskaly
konkurencni vyhodu. To znamena, Ze jejich technologie, strategie ¢i komunikace se posouva

kuptedu.

»Za konkurenty lze povazovat vsechny, kteri nabizeji na trhu stejné, podobné nebo
substitucni produkty ¢i sluzby *“ (Foret, 2012, s. 46). Spole¢nosti by se mély snazit ziskat co
nejvice informaci o svych konkurentech. Zjistit jaké jsou jejich slabiny a jak toho lze vyuzit.
Poté si spolecnosti zvoli vlastni strategii, diky které budou cilit na to, aby byly lepsi nez

konkurence (Sedlackova, 2006).
Distributori

Vsechny distribu¢ni organizace se aktivné podileji na procesu smény zbozi, n€které ho
dokonce i usnadiuji (Zamazalova, 2008). Distributofi mohou pro firmy ptedstavovat
vyznamnou hrozbu. Distributofi maji za ukol zbozi distribuovat zakaznikovi, ktery si dany
produkt zakoupil. Setkdvame se nejvice s maloobchodniky, kde spadaji hypermarkety,
supermarkety nebo rizné specializované obchody. Cena u maloobchodnikil je pifi koupi
zakaznikem razantné vyss$i nez cena, za kterou maloobchodnici dany produkt zakoupili
(Karlicek, et al. 2018). ,, Rozdil mezi prodejni a ndkupni cenou se oznacuje jako obchodni

marze“ (Karli¢ek, et al. 2018, s. 223).
Dodavatelé

Dodavatelé maji velky vyznam pro cely podnik. Ovliviiuji, jak podnik ziské potfebné zdroje
a suroviny, které jsou nutné pro jeho fungovani. Na dodavatelich se odviji také efektivita
podniku. ,, Dodavatelé dodavaji veskeré suroviny, materidly nebo stroje jak danému podniku
sluzeb, tak jeho konkurentiim. Provadi se také vyber a hodnoceni dodavatelii ,,(Vastikova,
2014, s. 124.). Vybér dodavateld je velmi dulezity, zavisi na nich zna¢ny chod spole¢nosti.
Problémy mohou nastat v moment, kdyz se zasilka zbozi opozdi, kdyz kvalita surovin

nebude dostate¢na ¢i ceny dodavateld budou piedrazené.

Je dulezité dlouhodobé¢ sledovat praci dodavatelt, aby spole¢nost mohla pruzné reagovat na
nepiijemnosti spojené s dovozem surovin. Pokud by se dodani opozdilo, mohlo by to
ovlivnit cely podnik a jeho bézny chod. Pokud by se néco podobného stalo, spolecnost musi
mit alesponl ur¢it¢ mnozstvi zasob, které by meélo pokryvat mezery mezi dodavkami

(Bouckova, 2003).
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1.4.2 Makroprostiedi

Je soubor sociologickych elementti, které ovliviiuji schopnost spolecnosti slouzit
zakaznikiim nebo prodavat zbozi ¢i sluzby (Halada, 2015). Marketingové prostiedi zahrnuje
nekolik vnéjSich faktort. Kazdy ztéchto faktorti ovliviiuje fungovani marketingovych
aktivit, které jsou orientovany na cilové spotiebitele (Zamazalova, 2008). ,, Faktory
makroprostredi tvori skupiny faktori, které pro lepsi zapamatovani byvaji uvadeny pomoci
akronymu: STEP (Socidlni, Technické, Ekonomické, Politické a prdavni)“ (Zamazalova,
2008, s. 49.).

wSocidlné kulturni prostiedi oviliviiuje zakladni hodnoty, vnimani a preference spolecnosti *
(Kotler, 2007, s. 62.) Socialni faktory mohou ovliviiovat nejen poptavku po daném zbozi,
ale i samotnou nabidku (Kotler, 2007). Kulturu miZzeme vnimat jako Zivotni prostiedi, které

bylo uméle vytvoieno ¢lovékem. (Zamazalova, 2008).

Technologické prostiredi se neustale méni a vyviji. Aby spolecnosti ¢i cely systém nebyl
pozadu, je tfeba se technickym pokrokiim pfizptisobovat a implementovat je do bézného

Zivota.

Rychlost, s jakou se technologie méni a zaroven ovliviiuji celou spole¢nost je v poslednich
letech rapidni. Lidé jsou zvykli mit novéjsi technologie pokazdé, kdyz si koupi naptiklad
novy telefon ¢i pocitac. Technologie nam umoznily provadét spoustu prace v online

prostiedi (Sharp, 2017).

Technologicky vyvoj ovlivituje prostiedi firem ve ¢tyfech obchodnich oblastech. Tim
prvnim jsou nové technologie — spousta firem a vladnich agentur maji vyznamna vyzkumna
a vyvojova odd¢€leni, kterd se snazi vyvijet stale inovativnéjsi produkty. Dalsi jsou vyrobni
technologie — jedna se o technologie, které umoznuji efektivnéj$i vyrobu zbozi nebo
rychlejsi vyrobni cykly. Jedn4d se naptiklad o inovativni vyrobu vozl znacky BMW.
Komunika¢ni technologie — jsou prostiedky, kterymi firmy komunikuji se svymi
potencialnimi a stalymi zakazniky. Momentalné se jedna o vyvoj v online prostredi. Jako
posledni zde fadime disruptivni technologie — jedna se o technologické pokroky, které
vyrazné€ zménily zpUsob, jakym nyni funguji néktera tradi¢ni primyslova odvétvi. Naptiklad
Amazon pouzil internet k tomu, aby nabidl kupujicim novy zptisob prochazeni a nakupu

knih (Sharp, 2017).
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Technologie napomahaji ristu novych trhii a ptilezitosti. Nicmén¢ zna¢nou nevyhodou je,
ze v dnesni dob¢ technologie rychle stdrnou a byvaji nahrazovany zase novéjSimi.
Spolecnost musi sledovat a analyzovat své prostredi, jak se vyviji a méni, aby dokazala celit

konkurenci a aby mohla rast dale (Kotler, Armstrong, 2004).

Ekonomické prostiedi ma nejen vliv na fungovani celé dnesni spolecnosti. U podnikt je
zasadni predev§im mira inflace ¢i nezaméstnanost (Halada, 2015). Hospodatska politika
jedné zemé je velmi Gizce spojena s politikou jinych zemi. Navzajem se ekonomicka situace
zemi ve svéte propojuje. Ackoli je ekonomické prostiedi v kazdé zemi odlisné, ovliviiuji jej
stejné ekonomické faktory, a to mira inflace, HDP, platebni bilance, produktivita prace atd.

(Svétlik, 2005).

Politicko-pravni element ovliviiuje fungovani podniku z hlediska politické a pravni situace
v daném staté. Stanovuje podniku pravni hranice, dle kterych se ma fidit a nepiekracovat je.
Diky fungujicimu pravnimu systému jsou spole¢nosti chranény ve svém podnikani.
Naptiklad diky zakonu o klamavé reklamé jsou chranéni zakaznici, kteti by diky klamavému

sdéleni mohli pfijit o své penize (Svétlik, 2005).

Piirodni prostiedi je jednim ztrendti dnesni doby. Cim dal vice se dba na to, aby se

snizovala uhlikova stopa, aby byly produkty vice ekologické a nezatézovaly tolik ptirodu.

Naopak mezi rizika, kterym spolecnosti Celi jsou: nedostatek surovin, vycerpani
neobnovitelnych zdroji, ceny za energie ¢i neustalé zneistovani zivotniho prostiedi

(Kotler, Keller, 2013).

1.5 Integrovana marketingova komunikace

Nejstarsi definice integrované marketingové komunikace pochazi od Americké asociace
reklamnich agentur (4As), kterd byla formulovana v roce 1989. Tato definice uvadi, Ze
integrovana marketingova komunikace je pfistup k dosazeni cili marketingové kampané
prostiednictvim dobie koordinovanych propagacnich metod, které se vzajemné posiluji

(Egan, 2015).

Integrovand marketingova komunikace ma ctyii funkce: informovat, pfesvédcovat, bavit a
motivovat. Informacni funkce se tyka primarné charakteristik znacky. Pfesvédcovaci funkce
podavaji fakticka prohlaSeni. Zabavni a motivaéni funkce jsou odlisné, podporuji teorie

mysleni pravé strany mozku (Juska, 2017).
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Cilem integrované marketingové komunikace je propojit vSechny komunikacni aktivity
takovym zpuisobem, aby co nejefektivnéji pusobily na cilovou skupinu, kterda byla
definovana. Proces zahrnuje cinnosti jako analyzu, planovani a implementaci. Dale
nasleduje kontrola vesSkeré komunikace, médii, sdéleni a néstrojii podpory prodeje se
zaméfenim na definované zédkazniky. Aby firma fungovala vhodné v rdmci své spolecenské
odpovédnosti, méla by dodrzovat definovany program odpovédnosti, ktery je zakladan na
danych pilifich. Jedna se o odpovédnost v ramci zivotniho prostfedi a také 0 odpovédnost v

ekonomicke a socialni oblasti (Ptikrylova, 2019).

, Dvé klicové myslenky integrované marketingové komunikace podle Kotlera jsou: 1.
vytvaret, komunikovat a poskytovat hodnotu zakaznikiim dokaze mnoho riiznych
marketingovych aktivit. 2. klicova myslenka je ta, Ze by meéli marketéri navrhovat a
implementovat urcitou marketingovou aktivitu se zietelem na vSechny ostatni marketingové
aktivity. Nesmime zapominat na to, Ze integrovand musi byt veSkerd komunikace

spolecnosti*“ (Kotler, Keller 2013, s. 52).

Integrovand marketingova komunikace ma ¢tyfi funkce: informovat, ptfesvédcovat, bavit a

motivovat.

1.6 Zdroj marketingové komunikace

., Zdrojem marketingové komunikace je organizace, osoba ¢i skupina, ktera vysild informace
prijemci. Zdroj je samotnym iniciatorem vztahu. Od néj sméruje komunikace
prostirednictvim urcitych komunikacnich kanalii, prostredkii ¢i forem k objektu komunikace *
(Ptikrylova, 2019, s. 23). Kuspésné komunikaci je tfeba, aby byl samotny zdroj
akceptovatelny a zajimavy. Nicméné¢ muze v komunikaci nastat situace, kdy piijemce
sdéleni ztraci prehled o skutecném zdroji danych informaci. Z tohoto divodu nékteré

spolecnosti dbaji na to, aby bylo jasné, kdo je realny pavodce sdéleni (Pfikrylova, 2019).
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1.7 Marketingové kanaly

KdyZz jsou oslovovany cilové trhy marketing nabizi razné druhy kanala. Mezi
nejpouzivanéjsi marketingové kanaly patfi — komunikacni kandly, distribucni kandly a
podptrné kanaly. Komunikaéni kanaly zahrnuji veSker¢ $ifeni komunikovanych informaci
a zprav smérem k cilové skupiné. Do tohoto typu sdéleni mizeme zatadit tisk (noviny,
Casopisy), televizi, radio, telefon, dnes velmi vyuzivany internet ale také napiiklad
billboardy. Samotna komunikace nevychazi pouze ze zminovanych piikladd. Firmy mazou
komunikovat také pomoci svého image. Jedna se naptiklad o to, jaky je vzhled prodejny,
rozlozeni a atraktivnost webovych stranek nebo dnes velmi hojné vyuzivanych socialnich
siti.

Distribuéni kanaly se vyuzivaji pro dopravu vyrobku, ale také sluzeb. Zakaznici, kupujici
ale také dodavatelé musi védét kde a jak jsou dané statky nabizeny. Distribu¢ni kanaly lze
rozdélit do dvou smérd. Na ptimé a neptimé (Kotler, Keller, 2013). Zavérem ,, podpiirné
kandly jsou vyuzivany pro realizaci transakci S potencialnimi zdkazniky. Patri zde sklady,

banky ¢i pojistovny “ (Kotler, Keller, 2013, s. 41).

V praxi mize dojit k situaci, kdy firma nebude efektivné pracovat se vSemi kanaly. Toto
mize vést i ke ztraté kontroly nad jednotlivymi segmenty komunikace. Jako piiklad lze
pouzit, Ze spole¢nost nezvladd vhodné komunikaci na socidlnich sitich a spise ji to vice
Skodi, nez prospiva. V takové situaci si spole€nost miize najmout nékoho pro spravu
socialnich siti. Pokud na to nema rozpocet, tak si jednoduse najde jiny marketingovy kanal.
Podobné je tomu v situacich, kdyz vyrobktum urcité firmy oproti konkurenci chybi fada
pfidavnych funkci, tak lze komunikovat elegantni design nebo jednoduchost ovladani

(Cevelova, 2015).
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1.8 Marketing sluzeb

Marketing jakozto manazerska disciplina miize dat sluzbam a jejich fizeni mnoho uzite¢né¢ho
V oblasti fizeni zakaznickych vztaht. Podobné je tomu i U strategického fizeni, které dale
rozSifuje marketing o vnitini prostfedi, procesy organizace i o $ir$i okoli, nez je pouhy
zakaznicky vztah. Velmi zésadni je uvédomeéni, ze je to predevsim perspektiva spokojeného

uzivatele. Ten je alfou a omegou kvalitniho marketingu sluzeb (Slavik, 2014).

Pro vétSinu zakaznikd, at’ uz novych ¢i potencionalnich, je velmi zasadni védet, ktera sluzba
nejvice splni jejich prani a uspokoji jejich potieby. Zakaznici by méli byt obeznameni S tim,
jak daleko se od nich sluzba nachazi, jak ji lze objednat, v jakém ¢ase ji mohou vyuzit a
primarné jaka je vySe ceny. Byvalo tomu tak, Ze organizace poskytujici sluzby vyuzivaly
podstatné méné marketingu nez firmy vyrobni. Doba se vSak zménila a ve sluzbach se
marketing zacal objevovat mnohem vice a v riznych formach. Neznamena to ale, Ze se
stavajici marketingové principy a teorie zménily. Znamena to spise to, ze se marketing
ptizplsobil do prostfedi sluzeb a dnes se hojné a velmi efektivné vyuzivan (Vastikova,

2014).
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2 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

Marketingovy mix vytvareji Ctyii ¢asti, které jsou nazyvany jako 4P. Jednotliva P znamenaji
produkt, cenu, propagaci a distribuci (product, price, placement, promotion). ,, V oblasti
marketingu sluzeb se k témto ctyrem pripojuje jeste paté a Seste P (people — lidé, processes
resp. procesy). Vsechny casti marketingového mixu jsou vyuzivany k vytvoreni urcité pozice
a umisténi vyrobku na trh (positioning)“ (Svétlik, 2005, s. 14). Diky kazdému P z
marketingového mixu muazeme ovliviiovat chovani konecnych zakaznikli. Aby co nejvice
vSechny ¢asti marketingového mixu odpovidaly situaci na trhu musi byt prvky vzajemné

kombinovany (Zamazalova, 2008).

., Kotler mluvi o aktualizaci marketingového mixu do dnesni doby. Tim jsou lidé, procesy,
programy a vykon (peple, proccesses, programs, performance)“ (Kotler, Keller, 2013, s.
55). Lidé reprezentuji interni marketing. Aby byl marketing tispés$ny, jsou lidé ve spole¢nosti
nepostradatelni. To, jak je marketing dobry se odviji od faktu, jak dobfi jsou lidé v ramci
organizace. Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketingu. Jen
pfi nastaveni spravnych procest fidicich aktivit a programi mulZe spolecnost navazovat
vzajemné prospeésné dlouhodobé vztahy. Programy zahrnuji veSkeré aktivity firmy, které
jsou uréeny pro spotiebitele. Jsou zde také zahrnuty vSechny ¢asti 4P a mnoho jinych aktivit
z hlediska marketingu (Kotler, Keller, 2013). ,, ¥ykon je definovain stejné jako v holistickém
marketingu tak, aby podchycoval skdlu moznych ukazatelii, které maji financni a nefinancni
dopad “ (Kotler, Keller, 2013, s. 56).

Vastikova definuje marketingovy mix ve sluzbach jako soubor nastrojii, pomoci kterych
marketingovy manaZer utvaii vlastnosti sluZzeb nabizenym zakazniklim. Autorka uvadi, Ze
béZné 4P pro utvareni marketingovych plant nestaci, a proto ke klasickému 4P pfipojuje
jesté nova 3P. ,,Materialni prostiedi (physical evidence) pomaha zhmotneéni sluzby, lidé
(people) usnadnuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem a posledni
P jakozto procesy (processes) usnadnuji a vidi poskytovani sluzeb zakaznikiim *“ (Vastikova,
2014, s. 60.). Kazda z proménnych 4P je sama o sobé souborem aktivit, se kterymi
podnikatelé pracuji (Zamazalova, 2008). Tudiz je mnoho dalSich P, které marketingovy mix

mohou dopliovat a v n¢&jakych piipadech je i nahradit.
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2.1 Produkt

»Produkt se bere jako jakékoliv fyzické zbozi, ale také jako rizné informace, sluzby,
myslenky ¢i zazitky a jejich kombinace, pokud mohou byt predmétem smeny. U bézZnych
produktii je mozné pracovat s celou radou charakteristik, kterymi je lze odlisit od
konkurence* (Karlicek et al., 2018, s. 154). Z hlediska restaurace je ¢asto produkti mnohem
vice. Pomoci téchto produktli jsou uspokojovany zakaznické potieby a diky nim Si
spolecnosti vytvareji vlastni identitu a odliSuji se od konkurence. Nejcastéjsim produktem

Vv restauracich je samotné jidlo ¢i napoje, které jsou zakaznikim poskytovany.

2.2 Cena

Predstavuje mnozstvi penéznich prostredki, které musi zakaznik vynalozit, aby si mohl dany
produkt ¢i sluzbu koupit. V cené jsou také obsazeny slevy ¢i podminky raznych typt plateb
nebo moznosti zaplaceni pomoci uvéri. V trzni ekonomice je jednou ze zakladnich
podminek to, Ze prodavajici mize cenu svého produktu volné a nezavisle stanovit. Cena

vvvvvv

obtizné ji spravné urcit (BertoSova, Krajnikova, 2011).

2.3 Distribuce

Distribuce ma za cil podniknout takové aktivity, diky kterym se stane produkt ¢i sluzba pro
spotiebitele dostupnym. Nejen Ze distribuce tvoii dostupnost produkti/sluzeb pro zakazniky,
ale také je informuje o mistu prodeje, 0 obsahu sortimentu ¢i o riznych typech distribuénich
cest. Piiklad pFimého prodeje: Kamenna pobocka restaurace, kam lidé mohou pfijit a
objednat si jidlo ¢i napoje z nabidky. PFriklad nepfimého prodeje: Lidé si objednaji jidlo
pies nezavislé spolecnosti, které nabizeji rozvoz a nemuseji tak chodit pfimo do restaurace.
Kuryr jidlo pfiveze na danou adresu bez potieby navstévy zakaznika (Bertosova, Krajnikova,
2011, s. 21).
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2.4 Propagace

Prostfednictvim propagace sd€luje spolecnost zdkaznikiim, obchodnim partnerim a
vefejnosti zakladni informace o nabizenych produktech. Jedna se o cenu, kterou za n¢ bude
pozadovat a také misto, kde 1ze produkt zakoupit. V ramci komunika¢niho mixu jsou
pouzivany také ostatni nastroje propagace. Piedevs§im jsou zde zahrnuty nastroje podpory

prodeje, public relations, osobniho prodeje a direct marketingu (Foret, 2011).

2.5 Marketingova komunikace sluzeb

Marketingovou komunikaci mizeme popsat jako fizené informovani a presvédCovani
cilovych skupin. S pomoci marketingové komunikace napliiuji firmy ¢i dalsi instituce své
marketingové cile. V dnesni dobé je velmi tézké, aby se komercni ¢i nekomeréni firmy
obesly bez marketingové komunikace. Marketingova komunikace se také 1isi v zavislosti na
tom, kdo ji provadi. Firmy se snazi vSemi zplusoby ptesvéd¢it potencialni zakazniky, aby
koupily jejich produkt (Karlicek, et al. 2016.). ,, Viadni organizace se snazi vymytit socidlné
Skodlivé chovani nebo podporit socidlné prospésné chovani a politické strany agituji, aby

Jjim volici dali svij hlas “* (Karlicek, et al. 2016, s. 42).

2.5.1 Komunikaéni proces

Komunikaci lze definovat jako pfedavani informaci mezi zdrojem a piijemcem. Samotné
sdéleni mize mit fadu divodd. Tyto procesy mohou probihat v ramci komunikace z hlediska
obchodniho typu (kupujici x prodéavajici) nebo pii bézné formé komunikace (rodi¢ x dit¢)
(Ptikrylova, Jahodova, 2010). ,, Principy komunikace vyjadiuje zdkladni model
komunikacniho procesu, ktery se skladda z osmi prvkii: zdroj komunikace, zakédovani,
sdeleni, prenos, dekodovani, prijemce, zpétna vazba a komunikacni sumy“ (Pfikrylova,

Jahodova, 2010, s. 55).

2.5.2 Komunikace

vvvvvv

., Komunikace je specificky druh socialni interakce, pri které jedna osoba predava véedomé
sdéleni druhé osobe, tedy jedna se o proces vzajemného predavani informaci v socidalnim

kontaktu pomoci riiznych prostiediii. «“ (Cengk, 2013).
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2.5.3 Cile komunikace

Kdyz ptichazi fada na stanoveni cilii jedna se vétSinou o velmi zdsadni rozhodnuti, které ve
spole¢nostech provadéji manazefi ¢i samotné vedeni. Pokud se stanovuji cile, m¢la by se
vzdy brat v itvahu metoda SMART. V bézném fungovani se jedna o situace, kdy se vychazi
ze strategickych cilt firmy, které maji dost casto za ukol budovat vhodnou firemni image.
Mezi dalsi faktory, které ovliviiuji stanovovani cilti Ize zafadit i samotnou cilovou skupinu,
ktera napomohla definovat specifika marketingové komunikace spole¢nosti. Samoziejme je
tieba brat v potaz také situaci, ve které se spole¢nost nachazi a jaky je jeji Zivotni cyklus.
Kbézné¢ definovanym cilim muzeme zatfadit dals$i jako jsou: Tvofeni a rast znacky,
poskytovani informaci flexibilng, snahu vytvaret poptavku a pravidelné ji stimulovat a

mnoho dalsich (Ptikrylova, 2019).

2.5.4 Marketingova komunikace — nadlinkové a podlinkové aktivity

Marketingova komunikace se sklada z klasické reklamy, ktera je Sifena pomoci médii a
jinych aktivit, pro které jsou aktudlné v praxi vyuzivany vyrazy jako nadlinkové a

podlinkové aktivity.
Nadlinkové aktivity:

e Klasicka reklama v médiich

o Tisk

e Rozhlas

e Televize
Podlinkové aktivity:

e Public relations

e Sales promotion

e Personal selling

e Direct marketing
V soucasné situaci by méla byt klasickd reklama v médiich spojovéana s podlinkovymi
aktivitami, kvuli organizované komunikaci. Tento fakt dal vzniknout na konci minulého
stoleti dnes jiz velmi znamé teorii integrované marketingové komunikace (Juraskova,

Hornak a kolektiv, 2012).
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2.6 Specifika marketingu v gastronomii

V dnesni dobé si vétSina zakaznika vybira restauraci, kterou navstivi nejen podle fotek ¢i
nabidky jidel, ale také pfedevSim podle recenzi od piedchozich névstévnikl restaurace.
Jeden ze zpUsobu, jak ptimét lidi k navstéve je osobni reference. Pokud byl ¢lovék spokojen
s jidlem, s obsluhou nebo s cenami, tak vétsinou doporuci toto misto dale ¢i zanecha kladnou

recenzi.

Personal jako podpora prodeje

Pokud se zakaznik rozhodne pro navstévu, samotny pobyt v restauraci mu muze zpiijemnit
obsluha, kterd také slouzi i zhlediska poradenského. Presnéji se jednd o dialog se
zakaznikem, ve kterém na zaklad¢ ziskanych informaci obsluhy rozhoduje, jakou optimalni
nabidku a jakym zptsobem ji zakaznikovi ptedlozi. MuzZe se jednat napiiklad o navrh
vhodného menu ¢i doporuceni pokrmu ¢i napoji z nabidky (Vastikova, 2014). V oblasti
persondlu lze vytvofit zadouci image s diirazem na kompetenci, zdvofilost, divéryhodnost,

spolehlivost a také predevsim komunikativnost personalu (Zamazalova, 2008).

Je dilezité se umét vcitit do zakaznika kvili jeho pottebdm a rozhodnutim. Kdyz se zékaznik
rozhodne navstivit uréitou restauraci nebo si objednat dané jidlo, je to vyvolano zakladnimi
potfebami ¢i touhami. Jakmile je zakaznik svymi potfebami uvédomen, povede to kK hledani
informaci a hodnoceni alternativ, kde si jidlo da. Tyto potfeby mohou byt vyvolany
nevédomou mysli (naptiklad osobni identitou) nebo fyzickymi potfebami jako je hlad. Poté
uz pfichazi na fadu zhodnoceni alternativ, coz jsou finanéni moznosti zakaznika, zda je

ovlivnén socialnimi médii ¢i marketingovou aktivitou restaurace (Wirtz, Lovelock, 2016).

Pokud se vsak zakaznik nachazi v situaci, kdy mu navstévu restaurace nedovoluji finan¢ni,
casové Ci jiné piekazky, je nucen svou potiebu odlozit nebo nahradit produkei vlastni praci.
Tyto vlastnosti vedou k vétsi citlivosti cen na piijmy a nuti producenty k vétsi cenové
flexibilité (Vastikova, 2014).

Pro odliseni se od konkurence mliZze vést diferenciace produktii. Kazda restaurace by méla
mit svou jedine¢nou nabidku alespoii n€kolika jidel, diky kterym se odlisi od ostatnich
konkurentd. V ramci odliSeni mize byt také jiz zminovany personal nebo také Casové
omezené akce. Naptiklad pfijemnd atmosféra restaurace, pohodli poskytnuté pii navstéve a
pfivétivi personal se mohou stat diferenciaénim faktorem a konkuren¢ni vyhodou

(Zamazalova, 2008).
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2.7 Marketingovy komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix obsahuje primarni komunikacni ¢innosti. Spada zde reklama, podpora
prodeje, direct marketing (pifimy marketing), public relations a osobni prodej (Karlicek,
2016). Ve sluzbach je komunikaéni mix jejich dilezitou soucasti. Diky nému maji zakaznici

rozsahlejsi prehled a vi co si pod danymi produkty mohou predstavit (Vastikova, 2014).

., Tradicni nastroje komunikacniho mixu jsou v dnesni dobé doplniovany jesté o internetovou
komunikaci, guerilla marketing, viralni marketing, product placement a marketing na
socidlnich sitich “ (Vastikova, 2014, s. 478.).

Na trhu se muzeme setkat s pojmem takzvaného marketingového smogu. Tento pojem
definuje situaci, kdy jsou spotiebitelé na trhu ptesyceni reklamami natolik, Ze ignoruji
ostatni reklamni sdéleni. Ideélni situace na trhu je takové, kdy je pro spotiebitele dany

produkt tak zajimavy, Ze se skoro prodava sam (Karlicek, 2018).

2.7.1 Reklama

Reklama patii k nejhlavnéjSim castem komunikaéniho mixu. Je celd fada riznych definici
reklamy. To, v ¢em se ale vSechny shoduji je, ze se jedna o komunika¢ni proces mezi
reklamnimi agenturami nebo také zadavateli a koneCnymi spotiebiteli. Tento proces je
zprostiedkovavan pomoci riznych médii, které maji komercni cil (Vysekalova, Mikes,

2018).

., Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky

(Zakon &. 40/1995 Sb.).

Uspésna reklama je tvofena tiemi faktory. Jsou to strategie reklamy, profesionalita
zpracovani a tvofivost. Pro podpotfeni uspéchu reklamy je nezbytné aplikovat

marketingovou strategii (Svétlik, 2005).

Pted samotnou tvorbou reklamy je dillezité si stanovit, ceho chce reklama dosahnout, kdo
bude cilova skupina a jaky je na reklamu stanoveny rozpocet. Je dilezité, aby reklama byla

uderna a splnovala stanoveny ucel.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Druhy reklamy
Reklamu 1ze rozdélit do tii kategorii podle prvotniho sdéleni:

1.) Informac¢ni reklama — ma za cil vyvolat poc¢ate¢ni poptavku po daném produktu ¢i
sluzb¢. Tato reklama se snazi podporovat situaci pii vstupovani vyrobku na novy trh.
Obsahem této reklamy byva informovat zakazniky o existenci dané nabidky

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

2.) PiesvédCovaci reklama — se snazi dosahovat nartstu poptavky po produktech ¢i
sluzbg. Tato reklama je Casto vyuzivana, kdyz se nachazi produkt ve fazi ristu a
presvédCuje zdkazniky o své jedine¢nosti ¢i pfidané hodnoté oproti konkurenci

(Pfikrylové, Jahodova, 2010).

3.) Piipominkova reklama — navazuje na ptedchozi reklamni aktivity. Tento zplsob
reklamy se snazi o udrzeni znacky v povédomi. Tato reklama je Casto vyuzivana
firmami, kdyz dochazi k poklesu Zivotniho cyklu produkty (Ptikrylova, Jahodova,
2010).

Tyto zminéné tfi druhy reklam 1ze rozsifit jesté o dalsi druhy jako jsou obhajovaci reklama,

srovnavaci reklama a jiné (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

2.7.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je pobidka k tomu, aby lidé vyuzili dané nabidky a nejlépe, aby si koupili
produkt ¢i vyuZili danou sluzbu. Zatimco reklama vytvari hodnotu, ktera je nehmotna,
podpora prodeje dodava nabidce hmatatelnou hodnotu. EXistuje tzv. vestavéna naléhavost
nakupu, a to bud’ v ¢asovém obdobi nebo do vyprodani nabidky. Tato vestavéna naléhavost

ma funkci zrychleni nakupi a je navrzena tak, aby zvysila objem prodeje (Egan, 2015).

Mezi podporu prodeje spada souhrn né€kolika nastrojt, které¢ podporuji uskute¢néni nakupu.

Jedna se naptiklad o soutéze, hry ¢i kupony (Vysekalova, Mikes, 2018).
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Podpora prodeje se fadi mezi neosobni komunikaci. V soucasné dobé jsou ndklady na
podporu prodeje nékdy vétsi nez naklady za reklamu. Stava se tak vétSinou ve vyspélych
zemich. Mezitim co diky reklam¢ ziskavaji zakaznici divod k ndkupu, podpora prodeje
zakazniktim dava urcity stimul podporujici rozhodnuti k ndkupu. Dfive nebyl bran na tyto
aktivity takovy zfetel jako je tomu aktualné. Dnes se tyto ¢innosti povazuji za i¢innou ¢ast
marketingového komunikacniho procesu. Aktivity jsou casto reakci na rust sily
maloobchodnich fetézctli a na to, jak se zménily postupem ¢asu zvyky a chovani spotiebiteli

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).
Mezi nejznamé;jsi techniky podpory prodeje patii:

Vzorky VétSinou se jedna o miniatury produktd, které mohou spotiebitelé vyzkouset, aby
se mohli rozhodnout, zda jim bude produkt vyhovovat (Piikrylova, Jahodova, 2010). ,,Lze
Jje distribuovat roznaskou, postou ci jako soucast baleni* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.
91.). Jedna se o vyhodnou variantu, pokud firma nechce, aby se znehodnocovala cena zbozi

jejim snizovanim (Jesensky, 2018).

Kupény: Diky nim mohou spotiebitelé uplatnit slevu na piisti nakup. Mezi klasické zptisoby
distribuce lze zatadit posta, Casopisy, noviny ¢i jako soucast baleni (Ptikrylova, Jahodova,
2010). Kupony poskytuji zakaznikiim pocit toho, ze dostavaji néco navic, diky ¢em mtzou

naptiklad i usetfit. (Foret, 2011).

Prémie: Jedna se o vécné odmény, které miize spotiebitel pii zakoupeni produktu ziskat.
Prémie miZe ziskat bud’ zdarma ¢i za niZsi cenu. Darky jakoZto forma reklamy jsou urcité
skupiné spotiebiteltt poskytnuty zdarma bez protihodnoty (Karlicek, 2016). Prémie se
povazuji za uU¢innou motivaci zakaznika k nakupu nového vyrobku nebo odlisné
konkuren¢ni znacky. Nejc€astéji se spojuji S nakupovanym zbozim (Ptikrylova, Jahodova,

2010).
Ochutnavky a prezentace:

Mezi nejznaméjsi varianty ochutnévek se fadi ochutnavky v prodejnach, supermarketech,
hypermarketech, ale také na ulicich (Jesensky, 2018). Ochutndvkami miizeme potencialni
zakazniky primét koupit dany produkt, ktery by si bez vlastni zkuSenosti ,,ochutnavky*
nekoupili. Jako piiklad mlZeme uvést ochutnavky wuzeniny v oddéleni lahiidek

Vv supermarketech.
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2.7.3 Direct marketing

Direct marketing lze popsat jako metodu, kterd je vyuzivdna spolecnostmi Casto velmi
kreativn¢ a efektivné. S touto technikou Ize za pomoci komunika¢nich kanala (médii) méfit
zpétnou vazbu od piijemct, mnozstvi poptavek nebo samotny prode;j. Je cilené oslovovano

predem definované publikum s pfedem uréenymi technikami (Vysekalova, Mikes, 2018).

Vastikova definuje direct marketing (pfimy marketing) jako: ,, Primou adresnou komunikaci
mezi zakaznikem a prodavajicim. Je zaméren na prodej zbozi a sluzeb. Je zaloZen na reklamé
uskutecniované prostirednictvim posty, telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a

casopisu** (Vastikova, 2014, s. 435).

S pfimym marketingem Uzce souvisi i pfimy digitalni marketing neboli digital direct
marketing. Digitalni pfimy marketing je vysoce méfitelny a diky nastrojim jako je Google
Analytics lze vysledky okamzité ¢i pravidelné analyzovat. Tyto vlastnosti jej proto odlisuji

od tradi¢niho masového marketingu (Egan, 2015).
Mezi vyhody direct marketingu mtizeme zahrnout:
- Zamifeni na ur€itou ¢ast trhu
- Provadét méfeni a kontrolu interpretovanych vysledkl
- Cilen4 a pfima komunikace smérem k cilovym skupinam

Direct marketing mizeme tedy povazovat za cilenou, presné¢ danou komunikaci, kdy je

vybirano ze Skaly rozsahlych seznami a databazi (Foret, 2011).
Direct mail:

Direct mail lze brat jako pisemné sdé€leni, které ma obchodni charakter. Jedna se o zpravu,
ktera zahrnuje informace, diky kterym zakaznik za¢ne zvazovat koupi. Pisemny kontakt je
velmi pestry a kreativni. Jsou zasilany pohlednice, letdky, odpovédni karty, brozury,
katalogy atd. Lze vybirat z palety n¢kolika riznych forem sdéleni coz je zna¢nou vyhodou
tohoto typu komunikace. Direct mail Ize délit na adresny a neadresny. Adresny ma svého
adresata a text je tomu piizptisoben a neadresny nemad uvedeno jméno adresata, ale pfesto se

nejedna o masovou hromadnou reklamu (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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Direct mail byl az do relativné nedavné doby jednim z nejmocnéjSich médii pfimého
marketingu. Nicméné¢ s pfichodem internetu a e-mailu se fyzické rozesilani posty stalo drazsi
a objem odesilané posty se odpovidajicim zptisobem snizil. Direct mail je vSak dodnes stale

flexibilnim komunika¢nim médiem se zna¢nym tviréim potencialem (Egan, 2015).

E-mailing: Patii dnes k jedné z nejpouzivangjSich forem ptimého marketingu. Forma e-
maili byva casto velmi napaditd a snazi se byt co nejvice osobni, aby potencialniho

zakaznika presvédcila ke koupi ¢i zajmu o produkt nebo sluzbu.

E-mailing zna¢né pied¢il direct mail a svého ¢asu se stal fenoménem marketért.. Nejen ze
oslovuje zakazniky pomoci zasilanych e-maild, ale také lze sd€leni flexibilné ménit ¢i
ptizpisobovat danym udalostem. Diky tomu, Ze se jednd o relativné nenakladnou formu

s efektivni méfitelnosti, tak je hojné vyuzivan firmami dodnes (Egan, 2015).

Pokud je e-mailing vyuzit nevhodné mtze byt vniman negativné. Lidé vnimaji e-mailing
dost Casto otravné a zatazuji jej do spamu. Piijemce by tedy nemél byt nabidkami obtézovan,
ale mél by to naopak vnimat tak, ze ziskava uzite¢né informace z okruhu jeho z4jmu. Je tfeba
dbat na to, aby e-maily nebyly zastaralé a aby v nich piijemce nasel vzdy to, co by ho mohlo
oslovit a pfipadné zaujmout. Z pohledu pravidelnosti zasilani je nutné dodrzovat urcité

Casové intervaly a pfijemce nezahrnout desitkami novych zprav (Svétlik, 2005).

E-mailing ma jednu z vyhod také to, ze je velmi dobfe méfitelny. Pomoci unikéatnich odkazi

mizeme zjistit, kolik lidi se prokliklo na dany web ¢i e-shop a provedlo konverzi.

Telemarketing: Médiem, ktery ¢innost zprostiedkovava je telefon. Jednou z podob
telemarketingu je situace, kdy spotiebitel sam telefonuje do spole€nosti, a to na zakladé¢
reklamy kterou spattil. Zakaznik produkty sam objednava a kontaktuje tzv. call-centrum.
(Vastikova, 2014). Pokud jsou fe¢ a slova zvolena spravné, jedna se o jeden

z nejefektivnéjsich nastroji prodeje (Svétlik, 2005).
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Telemarketing mizeme rozdélit do dvou smér, a to jako prichozi a odchozi telemarketing.
Piichozi telemarketing vyuziva telefonnich sluzeb k usnadnéni dotazl ¢i pfipominek od
zakaznikd. Jsou K tomu vyuzivany telefonni Cisla, na které zakaznici mohou bezplatné
zavolat. Primarn¢ toto zprostiedkovavaji call centra, které mohou byt outsourcovany na
narodni ¢i mezinarodni urovni. Naopak odchozi telemarketing je situace, kdy zakaznik
udélil spolecnosti svoleni, aby jej kontaktovala nebo kde se spolecnost domniva, Ze je to
Vv zajmu zékaznika. Dalsi ¢asti telemarketingu je prodej po telefonu, kde takové povoleni
neni ddno ani uvedeno. Zakaznici to mohou vnimat negativné, jelikoz se dost Casto vola na

tzv. ,,studené kontakty* u kterych je zajem mnohem nizsi (Egan, 2015).

2.7.4 Public relations

Public relations oznacuje soubor teorii, dovednosti a profesi, ktery se utvatel v riznych
koutech svéta zhruba od konce 19. stoleti (Hejlova, 2015). ,, PR je funkce managementu,
ktera nastoluje a udrzuje oboustranné vyhodné vztahy mezi organizaci a jejimi publiky na
nichz zavisi jeji uspéech ¢i neuspéch* (Cutlip, Center, Broom, 2006 s. 5). V této definici je
v8ak implikovano nékolik podminek, které nejsou vzdy samoziejmé. Autofi uvadéji, ze PR
je vzdy fizeno managementem, tedy Ze je pevné zakotvené ve firemni struktute, dlouhodobé

fizené a strategicke (Hejlova, 2015).

Spolecnosti €1 jiné instituce diky PR prezentuji své zaméry, informuji o svych cilech a
snaZzi se, aby pro vetejnost a okoli plisobily dobrym dojmem, ktery zaujme. (Karlicek,
2016). PR lze jednoduse shrnout jako budovéani pevnych vztaht s vetejnosti. Je dulezité si

uvédomit, Ze PR a reklama neni totéz.

2.7.5 Osobni prodej

Osobni prodej 1ze povazovat za nejstarsi ¢ast z hlediska komunika¢niho mixu. I kdyz vyvoj
novych typli komunika¢nich médii a technologickych pokroki zménil urcitym zplsobem
velkou c¢ast marketingového trhu, osobni prodej si udrzuje stale svou dulezitou roli
v komunikaénim mixu. Rada firem jej oznacuji dokonce jako nejdilezitjsi ¢asti, jelikoZ
napomaha k rozvoji ptimé komunikace mezi zdkaznikem a prodejcem (firmou) (Karlicek,

2016).
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Osobni prode;j si klade za cil, aby osloveny zakaznik provedl ndkup nabizeného zbozi. Ke
kazdému zakaznikovi by se mélo pfistupovat individualng. Nejen v rdmci komunikace, ale i
Kk jeho soucasné situaci. Pokud maji firmy dlouhodobé vztahy se zakazniky, osobni prode;j
se v ramci prvki komunika¢niho mixu dostava do poptedi a hraje zde neodmyslitelnou roli

(Vastikova, 2014).

,Jednou z velkych vyhod je, ze Si firma vytvari dlouhodoby vztah se zdkazniky. Firma
dostdva primou zpétnou vazbu a diky tomu se miiZe prizpiisobovat zakaznikiim ¢i ménit své

Jjednani“ (Jakubikova, 2013, s. 1638.).

Jako ptiklad osobniho prodeje 1ze uvést dnes velmi popularni multilevel marketing. Jde o
ptimy prodej, ktery provadi jednotlivci ze struktury dané spolecnosti, ktefi nabiraji nové

¢leny se snahou zaclenit je do svého systému podnikani (Foret, 2011).

2.8 Online marketing

V dnesni dobé je sila online marketingu natolik velka, ze ovliviiuje cely nas zivot. V online
prostfedi vidime spousty reklam, které formuji nase preference, priority a celkovy zajem ¢i
nezdjem o produkt nebo sluzbu. Marketing v online prostiedi se stal soucasti naSich
kazdodennich zivoti a to natolik, Ze nékdy ani nevnimame, ze se jedna o placenou propagaci

a sami usoudime, Ze se jedna o béZnou soucast online prostiedi.

»Online marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout poZadovanych marketingovych cili
prostrednictvim internetu. Zahrnuje podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit

spojenych s ovliviiovanim, presvedcovanim a udrzovanim vztahii se zakazniky* (Janouch,

2020, s. 23).

Pod pojmem online marketing si vétSina lidi pfedstavi hlavné online komunikac¢ni mix, ktery
na internetu nabyva forem, které byly pfedtim nemyslitelné. Internet ale ovlivnil cely
marketingovy mix. V dnesni dob¢ najdeme produkty, které existuji pouze online. Ptikladem
muzou byt antivirové programy, placené tlozisté dat ¢i placené aplikace. Je patrné, ze online
marketing se stal vysoce profesionalnim odvétvim plnym odbornikli. To ale neznamena, ze
by mens$i firmy smalym rozpoctem na internetu nemohly uspét. Diky uZivatelsky
privétivému prostiedi pro spravu socialnich médii maze zacit s marketingem skoro kazdy

(Buresova, 2022).
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28.1 SEM

SEM neboli Search Engine Marketing je jeden z nastroji placené propagace v online

prostiedi. Pfesnéji se jedna o placenou reklamu ve vyhledavacich.

,,Search engine marketing — jinak také marketing ve vyhledavacich. Vychazi z predpokladu,
ze nejdulezitefsi je byt nalezen vyhleddvacem a na dané klicové slovo souvisejici s obsahem

stranky se zobrazit vyhledavajicimu uzivateli (zakaznikovi) “ (Kubicek, 2008, s. 16).

Jedna se o velmi efektivni marketingovy nastroj, ktery slouzi k tomu, abychom zakaznikovi
ukazali cestu k nami nabizenému produktu. SEM funguje rozdilng jako je tomu u klasickych
reklam, které vyuzivaji metodu push marketingu. To znamena, ze jsou produkty nabizeny
zakaznikiim, ktefi o né Casto ani nestoji. SEM pii svém fungovani vyuziva strategii tahu.

V praxi to vypada tak, ze se sdéleni nekomunikuje tolik ,,agresivné®. Spotiebitel sam iniciuje

vyhledavani danych produktti a SEM tuto akci jen podporuje (Buresova, 2022).

2.8.2 SEO

,,SEO, search engine optimization neboli optimalizace ve vyhledavacich, je neplacena

forma, ktera napomaha zvyseni navstévnosti webu “ (Prochazka, Némecek, s. 96.).

Samotna optimalizace znamena tvorbu textu na webovych strankach tak, aby text vystihoval
dané téma a obsahoval dulezita klicova slova. Tyto fraze a klicova slova napomohou
sofistikovanému systému vyhledavacu pii zpracovavani a vyhodnocovani dotazt, které
spotiebitel vyhledal. Takto vhodné strukturovany text napomuize posunout dany web ve

vyhledéavacich na vyssi pozice a tim zvysi Sanci prokliku (Prochdzka, Némecek, 2012).

SEO je pomérné kontroverzni disciplina, nebot’ nejsou ojedinélé situace, kdy se majitel
stranky snazi vylepSit svou pozici v internetovych vyhledavacich nejriznéjSimi zakdzanymi
technikami a témi se snazi vyhledavaci roboty oklamat. Patii mezi n¢ naptiklad nadmérné
pouzivani klicovych hesel. Nicméné optimalizace webovych stranek pro vyhledavace ma
v online marketingu své dilezité misto. Bezesporu zejména Vv oblasti on-page faktord.
Budovani zpétnych odkazti v podobé jejich nakupu a jiné. Podporovat SEO Ize také pouze
ptirozenym vznikem, pomoci publikovani zajimavych obsahd, Gcasti v diskuzich a velmi

dilezitou soucasti je také prace s kliCovymi slovy. (Karlicek, 2016).
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283 PPC

PPC je zkratka slov pay-per-click, neboli platba za kliknuti. Jedna se o reklamu ve
vyhledavacich fadicich se do skupiny SEM (Ptikrylova, 2019). V soucasné dobé jde o
primarni placeny reklamni kanal. Platby se mizou pohybovat kolem desitek korun mésicné
nebo 1 desetitisice. V zasad¢ zélezi, jak je kampan nastavena. Systém pro zadavani PPC
umoznuje nastaveni maximalnich mési¢nich limitd pro Utratu a mnohem vice dal§ich
vymozenosti. PPC spoc¢iva v tom, Ze inzerent neplati za kazdé zobrazeni reklamy, ale plati
az ve chvili, kdy na reklamu nékdo klikne. Velkou vyhodou PPC reklamy je jeji

planovatelnost a méfitelnost (Prochdzka, Némecek, 2012).

Samoziejmé& aby mohla PPC reklama vhodné fungovat je tfeba mit spustény web, ktery
idealn¢ kombinuje jak SEO, tak i SEM, tedy placenou i neplacenou propagaci ve
vyhledéavacich. Poté kdyz zédkaznik klikne na reklamu, tak jej odkaze na dany web inzerenta
(Buresova, 2022). Jedna se o velmi rychly a v podstaté spolehlivy prostiedek k ziskani
zakazniki. PPC reklama je uplatiiovana nejen na bannerech, ale také jako pop-up okna ¢i na

jinych webovych serverech (Machkova, 2015).

2.9 Marketing na socialnich sitich

Socialni sit¢ dnes ovladaji dobu. Vytvareji, a dokonce 1 n¢kdy udavaji trendy. Pomoci
socialnich siti lze lehce §ifit generovany obsah, komunikovat s lidmi a stim souvisi i
samotny marketing na socialnich sitich. Jak své produkty ¢i sluzby na sitich prodavat ¢i
nabizet? Stovky mozZnosti se diky socialnim sitim oteviely a pro samotny marketing je to

velka a efektivni ptilezitost.

Definice Janoucha zni: ,, Socialni sité jsou média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen
uzivateli. Socialni média se nepretrzité meni. Temito zmenami pribyva jak obsah, tak nové

funkce “ (Janouch, 2011, s. 210).
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Na nékterych socidlnich sitich mizeme pozorovat motivaci k tomu, aby zde uZzivatelé
sd€lovali vice svych osobnich i jinych informaci. Na zdkladé toho muize dochazet ke
vzdélavani diky ptatelim, které na svych socidlnich sitich sledujeme. Diky tomu jsou
socialni sité¢ vybornym komunika¢nim nastrojem. Kazdd marketingova kampan, kterou
vytvofi spolecnosti na svych socidlnich sitich je unikatni a potiebuje jedinecny pftistup.
Kazdd zkampani by méla byt flexibilni a samoziejmé¢ splilovat specifika a ocekavani
spolecnosti 1 spotiebitell. V bézné praxi kampan vytvori diskusi, kterd obsahuje nazory
uzivatelii. Aby kampai dosahovala co mozné nejlepSich vysledki je nutné, aby fungovala

integrované s ostatnimi prvky (Vastikova, 2014).

2.10 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Zameéstnanci v okruhu marketingu se musi pohybovat tam, kde se pohybuji 1 jejich stavajici
nebo potencidlni zdkaznici. Idedlné¢ by to mélo byt misto, kde pravidelné probiha
komunikace. Pfikladem jsou socidlni sit¢ Instagram a Facebook, které maji miliony
aktivnich uzivateld. Socialni sité jsou rychle rostoucim globalnim fenoménem. Marketing se
diky socidlnim sitim stadva preciznim, osobnim a interaktivnim nastrojem pro ucinné

osloveni zékaznikti (BureSova, 2022).

Janouch nazyva socialni sit¢ mistem s kolektivni moudrosti, kde se nazor na ur€ity produkt
¢i urcitou véc, at’ uz se zakldda na pravdé ¢i nikoliv, stdva kolektivni pravdou (Janouch,
2011). Velkou vyhodou socialnich siti oproti tradiénim médiim je ta, Zze zde probiha
obousmérnd komunikace. Uzivatelé jsou zvykli v§e hodnotit, komentovat, o v§em hlasovat.
Souhrnn¢ feceno, davat najevo své nazory. Toto firmy musi dikladné sledovat, adekvatné

reagovat a nenechat jejich reference a nazory na pospas (Buresova, 2022).

Cilem provozovatell vSech siti je, aby se 1idé na nich citili jako doma. Spokojeny uZivatel
na nich travi vice ¢asu coz znamena, ze vidi vice reklam, a to ptinasi vyssi zisk. Nejveétsi
vyzvu pro provozovatele siti piedstavuje vyvazeni spokojenosti uzivatelli a inzerujicich
firem. Jelikoz prvotnim marketingovym cilem vétSiny spolec¢nosti na sitich je co nejvice
zaujmout uzivatele a idealn¢ jej primét ke konverzi je tieba prvni pochopit, Ze o pozornost

uzivatele se musi soupefit se zvefejiovanym obsahem (Losekoot, Vyhnankova, 2019).
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3 METODIKA PRACE

Kapitola Metodika prace se zabyva, co je cilem bakalafské prace, stanovuje vyzkumné

otazKy a ptredstavuje jaké jsou vybrany vyzkumné metody a pro¢ jsou zvoleny.

3.1 Cil prace

Tato bakalatska prace si bere za cil na zakladé zjisténych vysledkl z daného marketingového
vyzkumu zhodnotit a navrhnout zlepseni marketingové komunikace restaurace Burger & Bar

Brothers.

3.2 Vyzkumné otazky
Za ucelem splnéni cild bakalarské prace jsou stanoveny tyto vyzkumné otazky:

VOI: Jak jsou stavajici zékaznici Burger & Bar Brothers spokojeni s marketingovou

komunikaci?

VO2: Jak je mozné zlepSit komunikaci na Instagramu a Facebooku spolecnosti Burger &

Bar Brothers?

3.3 Vyzkumna metoda

Pf1 marketingovém vyzkumu bude pouZita metoda kvantitativniho vyzkumu. Pfesnéji se
jedna se o metodu dotaznikového Setieni. Tato metoda je zvolena jednak diky nizké
nakladovosti, tak kvuli Sirokému spektru respondentt, kteti jsou zapotiebi k zodpovézeni
vyzkumnych otdzek. Vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni umozni respondentim
zhodnoceni marketingové komunikace dané restaurace, coz je nezbytné pro celkové

vyhodnoceni vyzkumu.

Diky témto krokiim budou zjiStény nejen preference ¢i nazory respondentt, ale restaurace
ziska zpétnou vazbu od okoli formou, kterd nebyla doposud aplikovana. Toto miize pomoci

jak marketingové komunikaci, tak celkovému chodu podniku.
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3.3.1 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat o né¢em, co se uz n¢kdy stalo nebo co se
aktualné odehrava. Primarnim cilem je vytézit data ktera Ize néasledné méfit. Pro ziskani
relevantnich a presnych vysledkl je potieba ziskat obsahly pocet respondentli v procesu
dotazovani. Dal§i moznosti je také ziskat data pomoci pozorovani ¢i podrobnéjsi analyzou

sekundarnich dat (Kozel, 2006).

Pro sbér dat mize byt uzivano pozorovani ¢i experiment. Mezi nejpouzivanéjsi metody
Vv praxi se fadi metoda sbéru dat prostfednictvim dotazovani. Respondenti, ktefi se daného
vyzkumu ucastni projevuji své nazory a postoje k danym vécem dle svych odpovédi na
definované otazky. Pokud chceme testovat hypotézy lze vyuzit metody kvantitativniho
vyzkumu. Napftiklad statickd analyza umoznuje ziskat informace o tom, jestli dvé nebo vice
mnozin proti sobé vykazuji vyznamné rozdily (Tahal, 2017). ,, Vyhodou kvantitativniho
vyzkumu je skutecnost, Ze vysledky lze zobecnit na populaci, poskytne vyzkumnikiim presna

numericka data, a to relativné rychlym sbérem téchto informaci* (Svétlik, 2005, s. 36).

3.3.2 Metoda dotaznikového Setieni

V praxi velmi vyuzivané téma marketingového vyzkumu coz je metoda dotazovani lze

rozdelit do nékolika typu:
e |, Osobni
o Telefonicke
e Online
e Pisemné

Zasadni oblasti ovliviwujici kvalitu ziskanych dat a zobecneéni ziskanych informaci na
celkovou cilovou skupinu je vymezeni vybérového souboru *“ (Kozel, 2006, s. 367). Je potieba
urit kdo ptedstavuje zakladni soubor, kolik ma clent, jak vybérovy soubor Ize
charakterizovat a kdo se na konec stane respondentem. Je tfeba také vymezit velikost
souboru, tedy kolik respondenti oslovime. Cim vice dotazovanych budeme mit, tim

kvalitné€jsi bude vysledek Setieni (Kozel, 2006).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SPOLECNOST BURGER & BAR BROTHERS

Burger & Bar Brothers je restaurace, ktera se specializuje na piipravu burgerii a nachazi se
ve Zlinském kraji v samotném srdci Slovacka V Uherském Hradisti. Jak jiz znazvu
spole¢nosti vypovida jedna se o rodinnou restauraci, ktera byla v roce 2017 zalozena dvéma
bratry Simonem a Prokopem Pyszko. Po ¢ase se pfidal také tfeti spole¢nik, ktery je dobrym
kamaradem obou bratrii. Za doby svého ptisobeni se restaurace rozrostla o nékolik novych

¢lent personalu a také doslo ke zméné provozovny.

4.1 Historie spolecnosti

Nézev spolecnosti vznikl tak, Ze se oba bratfi rozhodovali, jak svou restauraci pojmenuyji.
Jednoho z nich napadl nazev ,,Brothers* protoze majitelé jsou bratfi a anglicky nazev zapada
do konceptu americké kuchyné, na kterou se specializuji. Prvni provozovna restaurace byla
oteviena V zafi roku 2017 v Uherském Hradisti v ulici Hradebni. Tato lokace se nachazela
na nenapadném, ale ptesto frekventovaném misté. V Uherském Hradisti se jednalo o
naprostou novinku. Restaurace zde nemeéla skoro zadnou konkurenci z hlediska specializace
na ptipravu burgerii a také se o ni rychle dozvédé€lo spousta lidi. Jako jedna z mala si drzela

dobrou kvalitu jidla za slusnou cenu (interni zdroj).

Po roce pusobeni (2018) se pocet zakaznikl rozSifoval, a tak bylo v letnich mésicich
vybudovano venkovni posezeni, které zakaznici hojn¢ vyuzivali. Za dva roky (2020) ptisla
dalsi komplikace. Na misté, kde se nachazelo venkovni posezeni se rozhodlo mésto Uherské
Hradisté vybudovat novou ulici a postavit zde komer¢ni prostory. Tato zprava znamenala
pro restauraci uzavieni zahradky. Po ¢ase vSak nastala jeste situace, kdy ptibyvalo stale vice
zakaznikd a prostory nebyly velikostné dostacujici. Vedeni se proto rozhodlo restauraci
v roce 2020 presidlit 0 kilometr dal do mnohem vétsich prostori v ulici Dlouha, které maji

1 venkovni posezeni.

V roce 2022 doslo ke zmén¢ v obchodnim rejstiiku. Od roku 2017 byl zapsanym majitelem
pouze jeden z bratrl. Toto bylo nutné upravit, a proto byla zalozena nova s.r.o. Spole¢niky
se stali dva bratii a jejich dobry kamarad (Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky,

©2023).
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4.2 Stru¢na charakteristika restaurace

Restaurace Burger & Bar Brothers nabizi svym zakazniklim jiz od roku 2017 své poctivé
burgery. Za dobu svého fungovani se poiad snazi pfichdzet s né¢im novym, co zakaznici
jesté neochutnali. Kazdy druhy tyden se vymysleji nové specidlni nabidky, které jsou
limitovany a plati pouze po urcitou dobu. Zékaznici tak mizou ochutnat rizné variace
burgert. Napiiklad burger s marinovanymi zebry, extra syrovy burger, burger na indicky
zpusob a mnoho dalSich. Jako jedna z mala restauraci v Uherském Hradisti nabizeji pied

jidlem také obcerstveni ve formé ofiskl zdarma.

Myslenka majitelti neni jen pouhd restaurace, ale piredev$im misto, kde si lidé zajdou na
vyborny burger, daji si chutné pivo ¢i jiné drinky, které jsou nabizeny a uZziji si maximalné
straveny Cas v restauraci. V roce 2022 restaurace oteviela svou novou pobocku také
v Olomouci, a to se stejnym konceptem, jako v Uherském Hradisti. Také byl nové otevien i
Beer Bar Brothers neboli pivni bar v Uherském Hradisti, kde jsou nabizeny rizné druhy piva

od nékolika drobnéjsich ¢eskych pivovart.

4.3 Udaje o spole¢nosti z OR

Aby byly veskeré udaje o spolecnosti pfesné definovany, byla vyuZita data z obchodniho

rejstiiku, ve kterém je spolecnost zapsana pod nazvem Brothers Family s.r.o. od roku 2022.

Tabulka 1 Informace z OR

Datum a vznik zapisu 7.4.2022
Obchodni firma Brothers Family s.r.o.
Sidlo Dlouhé 211, 686 01, Uherské Hradisté
Pravni forma Spolecnost s ru¢enim omezenym

. Stravovani v restauracich, maloobchod s
Predmét podnikani .
napoji

Bc. Simon Pyszko, Bc. et Bc. Prokop
Statutarni organ Pyszko, Bc. Martin Stemberk — jednatelé

jednaji za spolecnost kazdy samostatné

Pocate¢ni vklad 6 K¢

Zdroj: Obchodni rejstiik
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4.4 Cile a vize spole¢nosti

Po polozeni otazky ,,JJaké jsou cile a vize restaurace Burger & Bar Brothers?* majitelim,
nasledovala jednozna¢na odpovéd’. Jedna se spiSe 0 dlouhodobé putisobeni podniku
s vysokou navstévnosti. Do budoucna by se majitelé navic s touto restauraci chtéli
zh&astiovat vétsiny gastro festivaltl v Ceské republice, kde by byl novy personél Brothers
se zamé&fenim pouze na festivaly. Navic se majitelé zabyvaji mySlenkou otevtit dalsi kuchyni
v Uherském Hradisti, ktera by slouzila pouze pro rozvoz a objednavky s sebou. Jako
dlouhodobou vizi by chtéli majitelé otevfit restauraci v kazdém krajském mésté v Ceské
republice. Nicmén¢ své prvotné stanovené cile na pocatku zalozeni restaurace povazuji za

relativné splnéné.

4.5 Organizacni struktura

V cele spolecnosti jsou tii majitelé, kteti jednaji za spolecnost kazdy samostatné a podileji
se na uspe$ném fungovani celého podniku. Pfimo podiizena je zde provozni celé restaurace,
ktera zodpovida za pravidelny chod. Koordinuje c¢innosti V restauraci, dohlizi na
zaméstnance, na tvorbu novych jidel, dohlizi na zasobovani a komunikuje s ucetni. Poté ve
struktute nésleduji vedouci smény, Séfkuchat a nésledn¢ zaméstnanci (obsluha + kuchafi)

(interni zdroj).

Burger & Bar Brothers zaméstnava celkem 14 1idi, ktefi pracuji v restauraci. Poté se k nim
pridavaji brigadnici, jejichz pocet se neustile méni. Navic jsou zaméstndvani externi
pracovnici a tim je grafik, fotograf, ucetni a marketingovy specialista. Zaméstnanci
restaurace jsou rozdéleni na dva tymy, ktefi si stfidaji smény. V kazdém tymu je 7 lidi. Jsou

to 3 kuchafi, 3 ¢iSnici a 1 ¢lovek, ktery myje nadobi (interni zdroj).
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Graf 1: Organiza¢ni struktura

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.6 Vyvoj poctu zaméstnanci

Stejné jak se vyviji restaurace Burger & Bar Brothers, tak se vyviji i pocet jejich
zaméstnancu. V roce zalozeni, tedy 2017, byl pocet zamé&stnanct v restauraci mnohem nizsi,
nez je dnes. Spolecnost zacinala se ¢tyfmi zaméstnanci. Jednalo se o dva kuchate a o dva
¢leny obsluhy. Tento pocet byl stejny az do roku 2020, kdy se spole¢nost presidlila na novou
lokaci. JelikoZ byl prostor vétsi a lidi pribyvalo, bylo nutné navysit také pocet zaméstnanct.
Z puvodnich 4 zaméstnanct se tym rozrostl celkem na 8 ¢lent. Za dalsi dva roky, tedy v roce
2022, bylo potieba navysit pocet z 8 ¢lenti na 12. V roce 2023 se tym rozrostl jeste o dalsi 2

nové Cleny a spole¢nost zaméstnava momentalné celkem 14 zaméstnancu (interni zdroj).

VYVOJ POCTU ZAMESTNANCU
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Graf 2: Vyvoj poc¢tu zaméstnanct

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.7 Nabidka produkta

Spolecnost vydava kazdy tyden nové obédové menu, které je za zvyhodnénou cenu a
obsahuje vZdy jeden burger a 5 jidel rGzného typu. Menu trva vzdy od pondéli do patku.
Tato forma obédovych ,,meni¢ek™ se podniku osvédcila a zékaznici si zvykli na stale nové
obédové nabidky na tydenni bazi. Mnoho znich restauraci kvili tomuto navstévuje
pravideln¢. Diky ¢emu spolecnost predevsim ziskala své jméno, tak jsou to jidla ze stalé
nabidky. Spolec¢nost nabizi ve svém jidelnim listku priméarné¢ burgery. Celkem nabizi 9 druhti

burgerti rizného slozeni a typu.

Burgery jsou rozdéleny na dvé velikosti, a to na velky (160 g) a maly (80 g). Navic je
nabizena vegetarianskd verze u velké vétSiny burgerl, kde je maso nahrazeno grilovanym
ostépkem. Tuto stalou nabidku dopliuje také jeden specialni limitovany burger, ktery je
omezen bud’ ¢asem nebo Gplnym vyprodanim. Tato nabidka trva vétSinou jeden az dva
tydny. Co by se dalo povazovat za mensi nevyhodu této nabidky tak jsou to bulky, které by

mohly byt nabizeny i ve varianté€ bez lepku.

Cela nabidka burgerd je doplnéna ¢tyfmi pokrmy Vv podobném stylu. Jedna se 0 variaci
sendvicu, stripsy a hranolky s trhanym masem. Ke v§em jidlim je nabizena samoziejmé fada

pfiloh ¢i doméacich dresinki.

Jelikoz ma restaurace v nazvu ,,Bar* nabizi zakaznikim také velkou fadu drinkd, od téch
klasickych az po specidlni ¢i limitované, které jsou kazdy mésic obménovany. Jednim z cilt
spolecnosti je, aby zdkaznici V restauraci zastali sedét delsi dobu a po jidle si dali tfeba dobry

dezert, kavu, pivo ¢i jiz zminované drinky.

4.8 PEST analyza makroprostiedi

Spole¢nost je ovliviiovana mnoha vlivy ze vSech riiznych stran. V dnesni dob¢ je nutné, aby
spole¢nosti pruzné reagovaly na vSechny vlivy ¢i zmény a dopiedu byly ptipraveny na
situace, které vyzaduji specificky ptistup a feseni. Pro dikladnéjsi popis je v této kapitole

rozebrano makroprostiedi spole¢nosti Burger & Bar Brothers metodou PEST.
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4.8.1 Politicko-legislativni faktory

S politicko-legislativnimi faktory se spolecnost potykala hned pfi jejim zalozeni. Jako prvni
se jednd o ziskani ohlasovaci zivnosti v oboru podnikani. Zde je nutné se fidit legislativou
Ceské republiky. Pro ziskani tohoto typu Zivnosti je tieba prokazat odbornou zptisobilost, a
to bud’ vyu¢nim listem, maturitnim vysvédcenim, vysokoskolskym vzdélanim nebo jinym
dokladem o vzdélani se zaméfenim na gastronomii ¢i hotelnictvi. Pfipadné lze vzdélani
nahradit minimalné $esti letou praxi v oboru. Pfesnéji se jedna o § 21 a 22 Zivnostenského

zakona (Zakon €. 455/1991 Sb.).

Poté se jednalo o nutné nalezitosti k zalozeni spole¢nosti s ruenim omezenym. Jako
podminka pro zalozeni s.r.o. je minimalni zakladni kapital 1 K¢ (Zakon ¢. 90/1012 Sh.).
Majitelé spolecnosti uvadéji jako zdkladni kapital 6 K¢, ale tuto ¢astku je tfeba brat
s nadhledem. Je to pouze ¢islo uvadéné v systému, nicméné realny kapital pro zalozeni

spole¢nosti byl mnohem vétsi.

Restaurace nicméné musi splitovat nékolik dalSich zakont, a pfedevsim dbat na zakony o
hygiené. Kdyby byly zakony ohledné hygieny poruseny, nejen ze by se jednalo o problém
z legislativniho hlediska, ale také z hlediska celého fungovani. Pokud by se zékaznici ¢i
potencidlni zékaznici dozvédéli, Ze restaurace nespliovala ¢i nespliiuje hygienické
standardy, prestali by spole¢nost nadale navstévovat. Tim padem je tieba na hygienu dbat,
Cistit vSechny spotiebice a prostory. Také je nutné odebirat kvalitni potraviny a vhodné je

skladovat.

4.8.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiuji nejen cely chod spole¢nosti, ale také ceny pokrmii, za které
zakaznici plati. Nejvice se jedna o makroekonomické ukazatele jako jsou: inflace, mira

nezaméstnanosti, HDP a platebni bilance.

Inflace v poslednich letech zptsobuje problémy nejen béZznym obcanim, ale predevsim
podnikatelim. V poslednim roce zaziva inflace dramaticky narGst, a to se projevuje i na
zdrazovani cen. U restaurace to lze sledovat na nartstu cen od dodavatelt, jedna se
predevsim o ingredience pro pifipravu pokrmi. Tento nartist donutil spolecnost zvysit také
ceny svych jidel a to 0 10-20 K¢&. Na nariistu cen se ale podili také zvySovani cen elektiiny

a plynu.
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Problém muiZe nastat v piipad¢, kdy bude spole¢nost nucena své ceny zvysovat natolik, ze ji
lidé piestanou navstévovat. Pokud by majitelé restaurace potiebovali pijcku ¢i aveér, tak
inflace ovlivni také jejich preplatek. Cim vice se zvySuje inflace, tim vice se zvySuji i

tirokové sazby u bankovnich produktii. Pfesny opak plati pii jejich snizovani (CNB, ©2023).

Mira nezaméstnanosti v poslednich letech zaziva také své vykyvy, nicmén¢ to neni nastésti
tak dramatické jako u inflace. Tento makroekonomicky ukazatel ovliviiuje chod spole¢nosti
hned z nékolika tirovni. Pokud je nezaméstnanost na nizkych ¢islech znamena to, Ze vétSina
lidi je zaméstnanych a tim padem také ma vice lidi pfijmy. To znamena, Ze si lidé mizou
dovolit Castéji navstévovat restaurace a penize utracet. Jako nevyhodu Ize zminit situaci, kdy
by restaurace potiebovala nabirat personal a na trhu prace by nebylo tolik lidi k vybéru.
Ptesny opak nastane v moment¢, kdy se mira nezaméstnanosti zvysi. Lidé nebudou mit praci
a tim padem ani penize, aby navstévovali restaurace. Na druhou stranu bude vétsi vybér na

trhu prace (CTK, ©2023).

HDP a Platebni bilance ovliviiuji ekonomickou situaci v celém staté a patfi mezi velmi
dulezit¢é makroekonomické ukazatele. Tyto faktory maji na spole¢nosti vliv z hlediska
celkového hospodateni statu a ekonomické stability. Pokud je HDP a platebni bilance ve
stat€ na spravnych hodnotach, tuzemské podniky maji lepsi zazemi pro své podnikéni.

(Kurzycz, ©2000-2023).

4.8.3 Socialni faktory

Restaurace v dnesni dob¢ jsou velmi ovlivnény zménami preferenci zakaznikt. Diive nebylo
zvyklosti dovazet jidlo az doml kromé klasickych pizzerii. Dnes je vSak naprosto b&éznou
veci objednat si jidlo po telefonu a nechat si ho pfivézt az na danou adresu. Tento trend
nejvice podportila doba v obdobi koronaviru, kdy lidé nemohli navstévovat restaurace.
Mnohé z restauraci se rezimu snazily ptizpusobit a funguji do dnes, ale nékteré tuto situaci
nezvladly a musely svoji ¢innost ukoncit (Ktiz, 2020). Restaurace Burger & Bar Brothers
byla jednou z téch, ktera se snazila co nejvice rezimu piizpusobit a rozvazka jidel od té doby

podniku produkuje az jednu tfetinu objednavek.

Trendy se ale netoc¢i pouze kolem rozvazky jidel, ale také podle typu kuchyné. Diive si lidé
chodivali spise do restauraci na ¢eskou kuchyni a klasické pokrmy, tento trend se ale s dobou
neustale proménuje. Mlizeme to ptirovnat k médnimu obdobi, kdy je jednu dobu populérni

modré barva a za néjaky Cas zase barva Cervena, to stejné plati i u jidel.
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V dnesni dob¢ napiiklad stale vice lidi dba na zdravi a kvalitu surovin. Napftiklad burgery,
které nepatii Gplné do zdravého jidelni¢ku Si v dnesni spole¢nosti nasly oblibu. Lidé, ktefi
Ziji zdravym Zzivotnim stylem, si vychutnavaji burgery jako odmeénu, jini zase jako své
oblibené jidlo. Vyhodou restaurace Burger & Bar Brothers je ta, Ze variaci ¢i kombinaci
jednotlivych komponentl a ingredienci v burgerech je obrovska a restaurace se snazi na

pravidelné bazi prichdzet se stale novymi nabidkami, které mizou zédkaznici vyzkouset.

Spousta lidi chce zkouSet neustale nové véci a jidla. Restaurace, které toho vyuziji a do svého
konceptu zatadi napiiklad ,trendy* jidla, které vSude na socidlnich sitich koluji, mohou
ziskat vice zakaznika (Datinska, 2022). Napiiklad v jiz zminované restauraci se vedeni spolu
se Cleny marketingu snazi vyhledavat trendy, které by lidi ptilakaly a oni je tak mohli

vyzkousSet a zaroveil se 1 stat pravidelnymi zakazniky.

4.8.4 Technologické faktory

V technologickych faktorech zatazujeme primarné technologicky rozvoj, zmény ¢i inovace.
Jelikoz se kazdym rokem technologie posouvaji v pted, jedna se o velkou prilezitost pro
restauraci, jak vice urychlit svou praci ¢i ji usnadnit svému personalu. Samoziejmé inovace

vewr

rozvahou nakupovat vybaveni, které je pottebné.

Restaurace pouziva pokladni systém Dotykacka, ktery jim ulehCuje praci v nékolika
ohledech. Pro personal, ktery obsluhuje zakazniky je tento systém piehledny a urychluje také
jejich ¢as a ptipadné chyby v poctech. V systému vidi jednotlivé rozvrzeni stolti v restauraci
a co si kdo objednal. Samoziejmé¢ pro zacatek bylo dulezité veSkery personal v tomto
systému diikladné zaucit, aby byla tato inovace G¢inna a uleh¢ila jim praci. Pro vedouci je
tento systém uzitecny Z pohledu trzeb, kontroly a samotné evidence. Systém ukazuje veSkeré
platby a v grafu napiiklad znazornuje nejsilngjsi a nejslabsi mésice v roce. Pro kontrolu si
vedeni muze systém oteviit a podivat se kolik je nové zadanych objednavek a zjistit tak jestli
personal ¢i kuchafi stihaji nebo zda je tfeba ptidat dalSiho ¢lena tymu pro pomoc (interni

zdroj).

Restaurace pouziva platebni terminaly, které umoziuji platby kartou. Tato inovace by mohla
byt skoro ve vSech restauracich ¢i barech postupné zavadéna, bohuzel se Casto setkdvame
S tim, Ze tomu tak neni. Nicmén¢ restaurace Burger & Bar Brothers toto mohou povazovat
za drobnou konkuren¢ni vyhodu oproti jinym podnikiim v okoli, ktefi tuto moZzZnost

nenabizeji.
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Dalsi z ptednosti technologickych faktort, které restaurace vyuziva jsou socidlni sité.
Ptedevsim se jedna o Facebook a Instagram, diky kterym restaurace mtize komunikovat se
svymi zakazniky, pfedavat jim rychle a efektivné informace, a hlavn¢ propagovat sviij obsah.
Diky socialnim sitim se spousta lidi mohlo dozvédét o plisobeni spole¢nosti, jelikoz jsou na
pravidelné bazi vyuzivany placené propagace jak pro zvyseni povédomi, tak pro propagaci

aktualni nabidky ¢i tydenniho menu.

4.9 Konkurence

V okruhu nékolika kilometri od ptisobeni restaurace je hned nékolik konkurenti, ke kterym
muzou potencialni zakaznici zavitat. Jako konkurence v nasledujicim textu jsou brany pouze
restaurace, nikoliv bary, jelikoz hlavni ¢innosti spolecnosti Burger & Bar Brothers je
restauracni ¢innost. Velkou vyhodou spolecnosti je, Ze v mésté Uherské HradiSté neni Zadna
jind restaurace, ktera se specializuje na ptipravu burgerid. Nejblizsi restaurace, které se
zaméfuji na piipravu burgerii se nachazi v Napajedlich a ve Zlin¢. Nicmén¢ spolecnost
Brothers nenabizi pouze burgery, ale také tydenni menu ¢i jidla zminovany v sekci 4.7
,,Nabidka produkti*. Diky tomuto jsou na map¢ nize zminény vSechny restaurace bez ohledu

na jejich specializace v okoli Uherského Hradiste.
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Na obrazku je Sipkou a obdélnikem vyznaceno misto plisobnosti restaurace Burger & Bar
Brothers. Mapa ukazuje veskeré restaurace ve mést¢ Uherské Hradiste, které jsou
znazornény Cervenou bublinou. Celkem se zde nachéazi 20 konkurencnich restauraci. Pro
podrobnéjsi popis konkurence byly vybrany pouze 3 restaurace. Po osobni konzultaci
s vedenim spole€nosti jsou tyto restaurace povazovany za nejveétsi konkurenty spolecnosti

Brothers.
Beef&Beer

Beef&Beer je jednou z konkurenci spole¢nosti. Jedna se o restauraci, ktera se zamétuje na
ptipravu steakli a hovéziho masa. Obé spolecnosti jsou od sebe relativné kratkou vzdalenost.
Prednosti této restaurace je, Ze pripravuji kvalitni a chutné steaky a fadi se mezi vyssi stiedni
ttidu. Maji vlastni mistnost, kterd mé specifickou teplotu a vlhkost, kde dozrdva maso
(Beef&Beer, ©2023). Tuto restauraci lze zatadit do vyssi cenové tiidy, coz muze byt i
drobnou nevyhodou, jelikoz Uherské Hradisté je mensi mésto a vice lidi preferuje nizsi ceny,
které Burger & Bar Brothers nabizeji. Kazdou prvni nedé€li v mésici poradaji brunche, coz
muze piilakat vice lidi a jedna se 1 o jeden z mala podnik v Uherském Hradisti, co toto
nabizeji. Vyhodou spolec¢nosti Brothers ve srovnani s jiz zminovanou restauraci je ta, Ze na
socialnich sitich vice komunikuji se zakazniky a jejich sledujici jsou vice aktivni nez u

spolecnosti Beef&Beer.
Kozlovna U hejtmana Sarovce

Tato restaurace je znacnym konkurentem spolecnosti a mé jednu vétsi vyhodu, které se snazi
spole¢nost Brothers dlouhodobé dosahnout. Lidé, ktefi ptijdou do této restaurace jsou zvykli
V ni stravit vice Casu a tim padem i vice utratit. UZ z ndzvu vypovida, Ze restaurace nabizi
pivo Kozel piimo z tanku, coz vétSinu lidi prilakalo, a tak restauraci navstévuji nejen kvuli
jidlu, ale také kvlli pivu, ke kterému si vétSinou daji néco drobného k zakousnuti (interni
zdroj). Tohoto trendu se snazi spolecnost Brothers dosahnout, ale jedna se o naro¢nou cestu.
Nicméné Brothers spolupracuji s JaroSovskym pivovarem, a tak se tento trend mize

postupné zacit budovat.

Kozlovna nabizi rozsdhlou nabidku jidel a snazi se vafit v hospodském stylu moderni doby.
U tydennich obédovych menu uz lze zatadit tuto restauraci jako silného konkurenta Burger

& Bar Brothers a to stejné plati i u bézné navstévnosti.
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Kozlovna ma vyhodu piedevsim v tom, ze v Uherském Hradisti ma dlouholetou tradici, coz
se o spole¢nosti Brothers neda fici. Moznosti, jak by tuto konkurenci restaurace Brothers
mohla pfed¢it jsou socialni sité, na kterych je stale vice uzivatelti a Burger & Bar Brothers

je pouzivaji pravidelné, coz se o Kozlovné neda fici.
U Blaznivé slepice

Tato restaurace se nachazi ve zna¢né blizkosti od restaurace Burger & Bar Brothers a nachazi
se v samotném centru na ndmesti. Vyhodou této restaurace oproti spolecnosti Brothers je, ze
nabizeji rozsahlejsi vybér pokrmi. V nabidce maji také 2 druhy burgeri a 2 druhy sendvici
(U Blaznivé slepice, ©2023). Zna¢nou nevyhodou restaurace je nepouzivani socialnich siti
a absence propagace. Spole¢nost nema zalozeny instagramovy profil a na svém Facebooku
nekomunikuje pravideln€. AvSak 1 pfes to dokazi konkurovat restauraci Brothers a to diky
tomu, Ze je restaurace U Blaznivé slepice v Uherském Hradi$ti zndma a na ob&dové menicka
hojné navstévovana. To predevsim v letnich mésicich, kdy je k dispozici venkovni posezeni

na namesti.
Shrnuti

Pokud bychom se méli zaméfit na restaurace, které se soustfed’uji na ptipravu burgerd, tak
Brothers v Uherském HradiSti nema konkurenci, kvuli absenci dalSich restauraci s timto

zam¢efenim. Nicméné ve srovnani se tfemi vybranymi restauracemi lze vyvodit nasledujici.

Cena: Z hlediska ceny za produkty si Brothers stoji dobfe ve srovnani s konkurenci.
Jednotlivé nabidky z menu nejsou nijak cenové vysoké oproti konkurenci a praveé naopak je

nekdy cena niz8i nez u konkurence.

Socialni sité: Dalsi vyhodu oproti konkurenci Ize uvést socidlni sité. Restaurace Brothers
dba na své socialni sit¢ a pravidelné je vyuziva, zatimco konkurence se k tomu tolik
nedostala. Jedinou vyjimkou je restaurace Beef&Beer, ktera ma vysoky pocet sledujicich a
Vv poslednich mésicich se snazi vice komunikovat na Instagramu. Proto je tfeba se snaZit
obsah od konkurence odliSovat, byt pro sledujici atraktivni z hlediska obsahu na sitich a mit

pro n¢ piidanou hodnotu.

Rozvoz jidel: Velkou vyhodou restaurace Burger & Bar Brothers je vlastni automobil pro
rozvoz objednavek. Konkurence tento zptisob donasky jidel nevyuzivé a jedna se i o drobnou
konkurenéni vyhodu. Spole¢nost Beef&Beer vyuzivala rozvoz pouze v obdobi Covidu, ale
pouze po urcitou dobu a po rozvoliiovani statnich opatfeni od tohoto zpusobu dopravy

upustili. Nicméné vSechny z restauraci nabizeji alespont moznost vyzvednuti jidla s sebou.
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Navstévnost: Restaurace Kozlovna U hejtmana Sarovce mé velkou vyhodu z pohledu
navstévnosti a spolecnosti Brothers takto konkuruje. Jak jiz bylo zmiflovéano, lidé jsou zvykli
do této restaurace chodit a stravit v ni vice Casu nez v bézné restauraci. Burger & Bar
Brothers se pokous$i stimto také nové bojovat. Pfipravili nové nékolik specialnich
michanych drinkd, které se méni kazdy mésic a zadkaznici si tedy mizou drinky vychutnat
po jidle nebo pfijit pouze na n¢ a takto v restauraci stravit vice ¢asu. Do budoucna by
restaurace mohla také ptidat televizi k baru, kde by lidé mohli sledovat naptiklad fotbalova

¢1 hokejova utkéani nebo vice propagovat spolupraci s JaroSovskym pivovarem.

Néco navic: Restaurace Brothers se pravidelné snazi dévat zdkaznikim néco navic.
Naptiklad pres vano¢ni svatky vyhlasili soutéz a po dobu 4 tydnti formou soutéze rozdali
nékolik poukazii na jidlo a mnoho dalSich. Zakazniktm toto restaurace v Uherském Hradisti
nenabizeji a kdyZ ano, tak pouze ojedinéle. Nemusi se ale jednat pouze o darky ¢i soutéze,
ale néco, co restaurace poskytuje navic oproti ostatnim. Napiiklad Beef&Beer potrada

pravidelné brunche, ¢imz jsou ve mesté velmi znami.
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5 MARKETINGOVY MIX BURGER & BAR BROTHERS

5.1 Produkt

Produktem dané restaurace jsou primarné pokrmy z hlavni nabidky. Pifevazné se jedna o
burgery, hranolky s trhanym masem ¢i sendvice. Za vedlejsi produkty miZzeme povazovat
nealkoholické napoje, pivo ¢i michané alkoholické napoje. Spolecnost se snazi, aby jejich
produkty byly jedine¢né a odlisné od konkurence. Samoziejmé u pokrmu jako jsou burgery
je toto velmi naro¢né a nelze toho lehce dosahnout. Svou jedine¢nost se snazi dosahnout tim,
ze kazdé dva tydny do své nabidky zatazuji limitované specialni pokrmy. Jedna se vzdy o
burger a jidlo streetfoodového stylu jako je naptiklad tacos, burrito, quesadilla, hranolky
s trhanym masem apod. Burger ma pokazdé jiné slozeni a chut’. Tim padem zakaznici mohou

ochutnévat a objevovat stale nové kombinace chuti.

5.2 Cena

Cena je pro restauraci velmi diilezita. Pokud by produkty byly drahé, nikdo by je nekupoval
a spole¢nost by na tomto utrpéla. To stejné plati i v piipadé, pokud by cena byla stanovena
nizko. Restaurace by byla sice oproti konkurenci cenové vyhodnd, ale dlouhodobé by tento
stav byl neudrzitelny. Proto je velmi dileZité vzdy spravné stanovit cenu a vSechny marze.
Vedeni restaurace ma z tohoto diivodu pravidelné schiizky, kde probiraji celkové fungovani

restaurace a také stanovovani cen.

Diky cené lze ovlivnit 1 kupni chovani zédkaznikli. Restaurace Brothers vyuZivd obfasné
vyhodné cenové nabidky, diky kterym piilakaji vice zakaznikd. Jednou z téchto nabidek je
naptiklad valentynské menu, ve kterém zakaznici mohli ochutnat dvakrat burger s ptilohou,
dezert a dva specidlni michané drinky za akéni cenu. K t€émto cenovym zménam muizeme
zminit 1 podporu prodeje. Napiiklad na Mezindrodni den Zen, restaurace nabizela vSem
zenam kavu za polovinu ceny a pfilohu k jidlu zdarma, coz pfimélo vice zédkazniki, aby
navstivili zrovna tuto spolecnost a vyuzili této nabidky a neméli tak pocit, ze o takovou akci

zrovna piijdou.

5.3 Distribuce

Samotné téma distribuce se restaurace dotyka ve vice smérech. Dle zakladniho typu déleni

1ze zminit pfimou a nepfimou distribuci nebo pfimy a nepfimy prode;.
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Prima distribuce

Nejvice vyuzivanou formou distribuce v restauraci Burger & Bar Brothers je pifima
distribuce, kdy si vSichni zakaznici mohou objednat jidlo ¢i napoje v restauraci nebo mohou
vyuzit formu rozvozu az domu. Je velmi dilezité, aby kazdy zakaznik dostal jidlo v takové
podobé¢, jak ma byt. Napiiklad aby nebyla studena polévka ¢i burger nebo naopak, aby
nebylo teplé pivo ¢i jiny druh chlazeného napoje. Samoziejmé tyto situace se obcasné
V restauraci stavaji, ale je tfeba dbat na to, aby k tomu dochazelo co nejméné. Pii tomto typu
distribuce je dulezité, aby zdkaznik necekal dlouho na sviij produkt. V tomto ptipadé jidlo
¢i piti, jelikoz v kone¢ném disledku to v zadkaznikovi mize zanechat nepfijemny dojem
z celého zazitku v restauraci a muze to ovlivnit jeho rozhodovani o opakované navstéve

podniku.

JelikoZ spole¢nost vyuziva i formu rozvozu jidel na danou adresu, tak v tomto ptipad¢ 1ze
ocCekavat, ze dany produkt nebude v takové kvalité, jako kdyby si jej zakaznik dal pfimo
V restauraci. Samoziejm¢ tim neni mySlena kvalita surovin, ale jiz zminovand teplota
pokrmu a jejich ptipadna konzistence. Distribu¢ni cesta od samotné objednavky v restauraci
po telefonu az po dodani produktu na danou adresu je ¢asové delsi nez u bézného procesu
v restauraci. Dochazi k tomu, ze jidlo byva v téchto situacich vlazné a samotné servirovani
je odlisné od toho bézného v restauraci. Jidlo je piepravovano v krabickach, tudiz nezbyva
tolik prostoru pro sofistikovanéjsi servis. Nicméné v tomto piipad¢ je tfeba pocitat S tim, Ze
jidlo nebude v takové formé, jako v restauraci i pies fakt, ze se spole¢nost Brothers snazi
dodavat jidla tepld a v nejvyssi kvalité i pfi rozvozu. Napoméha jim pifi tom box, ktery

udrzuje teplotu jidel po delsi dobu.
Neprima distribuce

U restauract je dilezité vybrat spolehlivého dodavatele, ktery bude jidlo dodavat v nejvyssi
mozné kvalité za vyhodnou cenu. Spolecnost vyuziva vice dodavatell pro rizné typy zbozi.
Jelikoz zakladnim prvkem burgeru je houska, ktera tvoii vzhled velké ¢asti burgeru, bylo
dulezité vybrat si vhodného dodavatele pro tuto surovinu. Restaurace neni ¢asové flexibilni
v tom, aby si vyrabéla vlastni bulky, a proto spolupracuje s pekafstvim, které jim bulky pece
na zakazku. Vyhodou je usetieny Cas a také napaditost. V dnesnich trendech se objevuje i
barevnost bulek. Naptiklad na Valentyna restaurace servirovala zakaznikiim specialni

¢ervené bulky ve tvaru srdce, které mély mnohem vétsi prodeje nez obvykle.
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McDonald ‘s celosvétove strhnul trend jen diky tomu, ze své bulky obarvil na ¢ernou a bilou
barvu. Ukazal tim, Ze i takova malickost a vystfednost, jako je barevnost bulky dokaze

vytvorit diskuzi v nékolika médiich a pfimét lidi dany produkt vyzkouset (Novosad, 2019).

Jako dalsi restaurace vyuziva dodavatele masa z jejich ovéfeného feznictvi. V feznictvi Si
provozni doptedu udéla nékolik objednavek, aby maso bylo pro zakazniky co nejvice Cerstvé
a poté si jej vyzvedne a uskladni. Majitelé restaurace také vyuzivaji vlastnich sil a kdyz jim
chybi drobna ¢ast surovin a potiebuji ji rychle naskladnit, tak zajedou do velkoobchodu typu

Makro, kde dokoupi rychle a efektivné zbyvajici suroviny.

5.4 Propagace

Propagace je pro restauraci velmi dualezitd. Nejvice je vyuzivdna propagace na socidlnich
sitich Facebook a Instagram, kde mé spolecnost nejvice svych sledujicich. Nicméné v roce
2017 kdy byla restaurace zaloZena, forma propagace Vv online prostiedi nebyla vyuzivana
skoro viibec, ale i pfes to restauraci zacalo navstévovat stale vice lidi. Toto bylo zapfi¢inéno
tim, Ze zdkaznici po své navstéve spole¢nost doporucovali dle svym zndmym. Pro toto déni
existuje v marketingu pojem, ktery definuje ptesné toto chovani zakazniki, jedna se o pojem

Word of Mouth marketing.

,, Word of Mouth marketing, zkrdcene WOMM, je marketing, ktery je zaméreny na vyvolani
efektu ustniho Sireni reklamy mezi zakazniky. Obecné lIze Fici Ze tento typ marketingu
vyvolavaji novd, prekvapiva ¢i odlisna témata*™ (PHD, a.s., © 2023). Nicméné se muze
jednat nejen o pozitivni sdéleni, ale také o negativni. Proto je dillezité, aby spole¢nost byla

vstiicna viéi svym zékaznikim (PHD, a.s., © 2023)

5.4.1 Online propagace

Pozdéji zacala restaurace vyuzivat i placené propagace na socialnich sitich, ale propagace
nebyla pravidelnd, vhodné cilena a byla za nizké ¢astky. Znamenalo to tedy to, Ze reklamy
na sitich vidéli pouze nékteti navstévnici. Tim, ze se ale nejednalo o pravidelné a
konzistentni sdileni reklamy, nebyla tato propagace tolik u¢innd, jak mohla byt. Pozdéji se
Kk propagaci na socialnich sitich pfidala i placena propagace PPC. Restaurace si nechala
vytvorit video spot, ktery mél jiz mnohem vétsi potencialni zasah, lepsi cileni a mohlo se tak

1épe pracovat s daty.
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O tuto propagaci se starala marketingova spolecnost, kterou si restaurace najala. Nicmén¢
po urcité dobé spolupraci s agenturou ukoncili a tim se stopnula i PPC reklama. Aktualné

spolecnost vyuziva pouze propagaci na socidlnich sitich Facebook a Instagram.

5.4.2 Off-line propagace

V off-line propagaci nejsou vyuzivany skoro zadné prvky tohoto typu sdéleni. Restaurace
pracuje pouze s letacky a vizitkami které dava do tasek pii objednavkach pro rozvoz, kde
bud’ zminuji otevieni svého nového pivniho baru v Uherském Hradisti, ¢i je na nich natiSténo
telefonni ¢islo s logem pro dalsi objednani. S t€émito prvky by se urcité dalo pracovat lépe a
napiiklad tak zakaznikim poskytnout drobnou slevu na pfisti objednavku ¢i po mésté roznést
nékolik letackli na novou specialni nabidku, kterd byva hojné propagovana na socialnich

sitich.

S vedenim spole¢nosti byla v ramci této prace konzultovana také reklama na billboardu.
Nicméné restaurace nevnima tento typ propagace v aktualni situaci jako potiebny ani
dilezity, jelikoz povédomi u lidi Burger & Bar Brothers ve mésté Uherské Hradisté ma. Jako
dalsi nevyhoda byla zminéna nepiesnost dat z méfeni. V tuto chvili tedy spole¢nost o této
form¢ propagace neuvazuje. Nicméné pokud by se naSla vhodna plocha pro reklamu na
billboardu, ktera by mési¢né nebyla pro restauraci zbytecné nakladna, mohla by spole¢nost

diky tomu vice vy¢nivat z davu konkurence a upozornit na sebe jesté vic nez doposud.
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6 SOUCASNY KOMUNIKACNI MIX SPOLECNOSTI BURGER &
BAR BROTHERS

Restaurace v ramci své marketingové komunikace puisobi nejvice na socialnich sitich
Facebook a Instagram, kde pravidelné pfidava ptispévky a placenou propagaci. V ramci své
komunikace vyuziva také spolecnost své webové stranky, které slouzi momentalné jako
prehled aktualné nabizenych jidel. Webové stranky slouzi také pro zékazniky, kteti si chtéji

objednat své jidlo na danou adresu.

Pro online marketing vyuzivad restaurace svého externiho Clena, ktery sité spravuje a
pravidelné podava mésiéni reporty z danych piispévka a kampani. Aktualné jsou spoustény
reklamy na socialnich sitich, které jsou pravideln¢ obménovany a které dosahuji podle dat
relevantné efektivnich vysledkd pro danou spole¢nost. Na socidlnich sitich se spole¢nosti
zvysily dosahy piispévka i placené propagace, sledujici vice interaguji s obsahem. Dle
nezavislych rozhovort s vedenim restaurace bylo zjisténo, ze dostali dobrou zpétnou vazbu
od zékazniku, ktefi si povSimli zmén na socialnich sitich, at’ uz se jednalo o piispévky ¢i

placenou propagaci.

Qo
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Obrazek 2: Socialni sité restaurace
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6.1 Instagram

Na svém instagramovém profilu ma spole¢nost k datu 03. 04. 2023 - 2837 sledujicich
(burgerbarbrothers, 2023). Pravidelné kazdy mésic dle statistik, Vychazejicich z Meta
business suit, spole¢nosti piibyva cca 100 novych sledujicich na instagramovém profilu.
Spolecnost diive pfidavala na sviij profil primarn¢ fotky tydenniho menu a novych
specidlnich nabidek, které nebyly ve vysoké kvalité. Aktualné jsou na profilu sdileny fotky,
které jsou foceny S vysSsim rozliSenim a pii foceni je pouzivan tzv. svételny kruh, ktery
napomaha dosvitit dané fotografie pro lepsi finalni vysledek. Specialni nabidky jsou oproti
fotkdm zvetejiovanym dfive zpracovany i strochou grafiky, aby z obsahu na profilu

vycnivaly.

I pfes to, ze na Instagramu ma restaurace mensi pocet sledujicich jako na své facebookové
strance, tak jsou tito uzivatelé vice aktivnéjsi, zanechavaji vice lika a sami sdili fotografie
zZ restaurace, coz se u stranky na Facebooku fict neda. Nové restaurace pridava také videa
formou reels, kde ukazuje uzivatelim naptiklad zékulisi z ptipravy burgerl ¢i jind videa,
diky kterym se snazi na sviij profil pfildkat co nejvice novych uzivatelii. Pravé forma reels
videi u Instagramu poskytuje velkou pfilezitost uzivatelim ziskat vétsi dosahy a idedlné
piivést video do trendu algoritmu, coZz zpiisobi mnohonisobné vétsSi pocet zhlédnuti.
Spolec¢nost si je védoma této piileZzitosti a do budoucna ma naplanovéano vydavat pravidelné

tyto videa (burgerbarbrothers, 2023).

Cilova vékova skupina na instagramovém profilu jsou primarné muzi a Zzeny ve véku od 25-
34 let, druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii muzi a Zzeny ve véku od 18-24 let. Diky témto
informacim se placena propagace na instagramovém profilu miiZze primarné zaméfit na tuto
cilovou skupinu. Lze pracovat s jejich potfebami a preferencemi a ptizptsobit profil a obsah
spolecnosti tak, aby byl dostatecné atraktivni a prildkal co nejvice novych sledujicich. Tim
padem by se ze sledujicich mohli stat novi potencialni zakaznici, ktefi restauraci navstivi
nebo si objednaji donasku domdi. Tyto data vychéazeji z vysledkil firemniho instagramového

profilu v Meta Business Suite, viz. obrazek nize (interni zdroj).
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Instagram followers (i)
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- .-
34 35-44

18-24 25-

45.54 55-64 65+
B women [ Men
m

3. 1%

Obrazek 3: Veék sleduiicich Instagramu restaurace

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.2 Facebook

Na facebookovém profilu spoleénosti je vysoky pocet sledujicich, se kterymi lze vhodné do
budoucna pracovat. Piesny pocet ke dni 03. 04. 2023 byl 4,3 tisic ,,To se mi libi* a 4,4 tisic
sledujicich (Burger & Bar Brothers, 2023). I ptes fakt, ze ma tato stranka oproti té
instagramoveé takovy pocet sledujicich, uzivatelé tolik neinteraguji jako na Instagramu. Pocet
,» 1o se mi libi* u zvefejiiovanych fotek dosahuje sotva polovi¢nich hodnot, nicméné dosahy

ptispévki jsou zase vétsi. Je dilezité si uvédomit, jak jsou tyto dosahy relevantni a kvalitni.

Dle statistik vyplyva, Ze obsah zvefejiovany na obou sitich je téméf totozny. Komunikace
se odliSuje jen par detaily. Na Facebooku nejsou sdileny jiz zmifiovana reels videa. Toto by
se do budoucna mélo zménit a na této platform¢é videa zacit sdilet. Mimo jiné na
instagramovém profilu spolecnosti byvaji poradany soutéze pro uzivatele, ktefi musi
soutézni piispeévek okomentovat a sdilet do svého stories, zatimco na strance Facebooku,

toto spole¢nost neumoznuje (Burger & Bar Brothers, 2023).

Cilova veékova skupina na facebookovém profilu jsou primarné muzi a Zzeny ve véku od 25-
34 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii muzi a zeny ve véku od 35-44 let. Veskera data
jsou Cerpana z firemniho facebookového profilu v Meta Business Suite spole¢nosti, viz
obrazek nize (interni zdroj). Ve srovnani s instagramovym profilem se nejpocetnéjsi vékova
skupina shoduje, nicméné¢ facebookovou stranku restaurace sleduje vice starsich lidi nez tu
instagramovou. Rozdil neni rapidni, nicméné diky témto informacim muze spole¢nost lehce

diferenciovat svou komunikaci ve sméru ke svym sledujicim na kazdé ze socialnich siti.
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Tento rozdil v komunikaci by mohl ovlivnit celkové vnimani sledujicich a vzbudit v nich
veétsi zajem sledovat stranku jak na Facebooku, tak i na Instagramu. Jelikoz sledujici na
facebookové strance tolik neinteraguji s obsahem, ktery je zde zveifejiiovan, budouci
prispevky spolecnosti by mély byt zaméteny na to, aby piimély sledujici k vétsim reakcim.

Mohlo by se naptiklad jednat o jiz zminované soutéze na profilu.

Sledujici Facebook stranky O]

4 4359

Vék a pohlavi ©)]

- ..
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B ieny B MuF

592 % 408 %

Obrazek 4: Vek sledujicich FB restaurace

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.3 Webové stranky

Webové stranky spole¢nosti proSly jistym vyvojem. Z pocéatku stranky byly pouze
informativni, aby byla restaurace dohledatelnd a méla vlastni URL adresu. Dnes webové
stranky slouzi primarné jako nastroj, diky kterému si uzivatelé mohou prohlédnout stilou
nabidku nebo si dohledat informace o spolecnosti. Na svém webu restaurace také zmiiuje
svou podporu lokélnich firem a produkti. VétSinu surovin se snazi brat od Ceskych ¢i
lokalnich dodavatelt. Pro zobrazeni produktt s fotografiemi a primarné pro objednavkovy
systém pro rozvoz ma restaurace na své hlavni webové strance odkazujici tlacitko s textem
,,Objednat jidlo online” diky kterému je po kliknuti uzivatel pfesmérovan na verzi adaptee

webu.
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Na této odkazujici webové strance je zobrazeno i s fotografiemi celé tydenni menu, specialni
nabidka a stald nabidka pokrmu. Pro uzivatele je zde vytvoien objednavkovy systém, jako
tomu byva zvykem u e-shopt, kde si uzivatelé vkladaji produkty do ,,koSiku“ a nésledné se
vyplni udaje pro doruceni a platbu. Toto umoziuje obsluze restaurace usetfit zna¢nou ¢ast
¢asu, ktery nemusi stravit u telefonu piijimanim objednavek. Zakaznik si tak jednoduse
z telefonu ¢i pocitace miize objednat jakykoliv z nabizenych produktii na dalku. Jelikoz
Uherské Hradisté a jeho okoli je rozsahlejsi, tak spole¢nost na svém webu zakaznikiim
prezentuje mapu pod nazvem ,,Kam rozvazime*. Cely okruh je rozdélen do tii zon, které se
1i$i cenou za doruc¢eni a minimalni hodnotou objednavky (Burger&Bar Brothers, ©2023).
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Obrazek 5: Adaptee verze webu
Zdroj: burgerbarbrothers.adaptee.cz

6.4 Shrnuti sou¢asné marketingové komunikace

Restaurace z hlediska marketingu primarné komunikuje v online prostedi. Na Facebooku a
Instagramu je pravideln€ vyuzivdna placena propagace, nicméné doposud restaurace neméla
spusténou dlouhodobé;jsi, alespoit mésicni kampan na socialnich sitich. Spole¢nost priméarné
propaguje piispévky typu jako je aktualni tydenni nabidka, ¢i specidlni nabidka, ktera je
propagovana po dobu dvou tydnti. Poté se propagace opakuje tpln€ od znovu s novym
produktem. Spole¢nost se doposud nevratila k vyuzivani PPC reklamy, coz do by do
budoucna mohlo znamenat jak konkuren¢ni nevyhodu, tak ztratu piilezitosti k ziskanim

informaci o svych zékaznicich v online prostredi.
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Z pohledu komunika¢niho mixu spole¢nost vyuziva vétSinu prvka kromé direct marketingu
a public relations. Z pohledu minulosti byly tyto prvky povazovany pouze jako dopln¢k
komunikace spolecnosti, nicméné ve snaze, aby méla spolecnost integrovanou
marketingovou komunikaci, by bylo vhodné tyto prvky vyuzit. Direct marketing lze
aplikovat formou e-mailingu pomoci PPC reklamy, kde budou sbirany data uzivateli. Public
relations muze spole¢nost rozvijet diky svym socialnim sitim ¢i snahou ziskat piilezitost,
kde by naptiklad majitelé poskytli rozhovor v radii ¢i novinach. Dtikladnéji bude toto téma

rozebrano v kapitole ,,Navrhy a doporuceni.

Nejvice je spolecnosti vyuzivana z komunika¢niho mixu reklama a osobni prodej. Jak jiz
bylo zminovano, reklama na socialnich sitich je kazdodenni sou¢asti fungovani spole¢nosti
stejné tak jako osobni prodej formou obsluhy v restauraci. Spole¢nost si je védoma sily
osobniho prodeje a svych zaméstnanct, ktefi tento prodej uskute¢tuji. Jelikoz i
z teoretického hlediska do soucasti marketingového mixu 4P je zafazovano jedno z dalsich
P ato jsou lid¢ (anglicky people), ktefi maji zna¢ny vliv na vytvareni image dané spolecnosti
a také na tvorbu atmosféry pii komunikaci. Vedeni spolecnosti se snazi své zaméstnance

Skolit a motivovat k uspé$nému prodeji v restauraci.

6.5 Silné a slabé stranky spole¢nosti

Tabulka 2 Siln¢ a slabé stranky

Silné stranky Slabé stranky

Relativné nizké ceny za pokrmy. Absence akci pro vefejnost — brunch, Ziva
hudba atd.

Kvalitni potraviny od ¢eskych dodavatelti. | Neni rozsahlej$i vybér pokrmi ze stalého

jidelniho listku.

Pravidelna a efektivni komunikace na | Zdkaznici nesetrvavaji v restauraci delsi

W

socialnich sitich. cas.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7 CHARAKTERISTIKA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V bakalatskeé praci bylo provedeno dotaznikové Setfeni za ucelem zodpovezeni stanovenych
vyzkumnych otazek a zjisténi postoje respondentd k restauraci Burger & Bar Brothers.
Dotaznik je rozdélen na dva okruhy. Na respondenty, ktefi znaji restauraci a na respondenty,
ktefi restauraci neznaji. Tim se také odliSuji i samotné otazky, zdali odpovida respondent,

ktery restauraci zna ¢i nikoliv.

Dotaznikové Setfeni si bere za cil zjistit, jak vnimaji respondenti fungovani restaurace a
jejich marketingovou komunikaci. Pro zjisténi téchto faktd jsou v dotazniku uvedeny
fotografie vzhledu restaurace, vzhledu pouzivané reklamy a je uvedeno nékolik otazek
zjist'ujici postoj k dané spolecnosti.

Mezi dalsi zkoumané hodnoty patii, jak se lidé o restauraci dozveédéli, jak ji ¢asto navstévuji
a zda sleduji restauraci na socidlnich sitich a jaké socialni sit¢ vyuzivaji. Vysledky z téchto
otazek napomohou definovat, jak dosahnout vétsiho poctu potencialnich zakaznikti na

socialnich sitich a také v restauraci.

Poslednim zkoumanym tématem byly sociodemografické tdaje. Tyto tidaje jsou potiebné
pro definovéani cilové skupiny konzumenti marketingové komunikace Burger & Bar
Brothers. Pomoci téchto udaji bylo zjisténo, kolik procent respondentii jsou muzi a kolik

Zeny a jaky je samotny v€k respondentt.

7.1 Sbér dat

Sbér dat probihal pouze v elektronické podobé za pomoci Google Forms. Dotaznik byl
sdilen na socialnich sitich Facebook a Instagram lidem z okoli Uherské Hradisté. Dale byl
dotaznik sdilen na socialnich sitich restaurace Burger & Bar Brothers formou piibéhu
(stories) a to dvakrat za dobu sbéru dat. Dale byl vytvoren letaek s QR kodem odkazujicim
na dany dotaznik, ktery byl v restauraci po dobu jednoho mésice k dispozici na jednotlivych

stolech a baru. Na obrazku nize je realné zpracovani letacku.
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PRECTI ME!

Dobry den,
chtéli bychom véas poprosit o laskavost!

NeZ vam pfineseme jidlo, tak si &ekani mizete
zkratit vyplnénim dotazniku pod QR kédem nizel

Nas Clen, ktery se stard o nas marketing pise
svou bakalafskou praci na téma marketingova
komunikace restaurace Burger & Bar Brothers.

Timto zptisobem ndm miZete dat zpé&tnou vazbu
na to, jak nasi restauraci vnimate a co byste

pfipadné zménili &i vylepsili.

Dé&kujeme za va3 &as a pfejeme dobrou chut!

WIFI: Brothers pro hosty
HESLO: 777543123

Obrazek 6: Letacek dotazniku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznikové Setieni bylo zahéjeno dne 28. 2. 2023 a probihalo po dobu jednoho mésice,
presnéji tedy do data 28. 3. 2023. Celkem dotaznik vyplnilo 209 respondentti. Nicmén¢ z 209
respondentli 8 neznalo restauraci, tim padem bude vychdzeno z 201 odpovédi. Naklady na
dotaznikové Setfeni byly téméf nulové a samotné oslovovani hosttl v restauraci k vyplnéni

dotazniku zajistil personal restaurace, ktery hosty obsluhoval.

7.2 Struktura dotazniku

V tvodu dotazniku se autor pfedstavil a popsal sviij vyzkum v rdmci bakalafské prace a

poprosil respondenty o vyplnéni daného dotazniku.

Cely dotaznik je rozdélen do 6 sekci a obsahuje celkem 24 otazek. Jednotlivé sekce jsou
rozdeleny dle toho, jakym zpiisobem respondent odpovida. V dotazniku je 22 uzavienych
otazek a 2 oteviené otazky, které zkoumaji osobni nazor respondentii na dané otazky.
Dotaznik obsahuje jak trichotomické otazky, tak otazky Skalové na stupnici od 1 do 5. Jsou
pouzity také otdzky formou Likterovy stupnice. Jednotlivé sekce v dotazniku na sebe logicky

navazuji.
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V prvni sekci je obsazena tivodni otazka, zda zné respondent restauraci ¢i nikoliv (sekce
1/6). Pokud respondent restauraci zna, piechdzi do dalsi sekce s otdzkou, zda restauraci
nekdy navstivil? (sekce 2/6). Nicméné pokud respondent odpovi, Ze restauraci nezna, rovnou

prechézi do posledni sekce, kde jej ceka pro zodpovézeni 10 otazek (sekce 6/6).

Pokud odpovidajici n€kdy restauraci navstivil je pfesunut do sekce 3/6, ktera obsahuje osm
otazek. Pokud vSak restauraci nenavstivil je presunut do sekce 4/6, kde jej cekaji 2 otazky

pro zodpovézeni.

Posledni otazka v sekci 4/6 zkoum4, zda respondent sleduje nebo navstévuje socialni sité
restaurace. Pokud je zvolena odpovéd’, Ze socialni sité sleduje, je presunut do sekce 5/6, kde
jej ¢ekaji pro zodpovézeni 2 otazky. Poté je nasledné je presunut do posledni sekce 6/6.

Pokud socidlni sité nesleduje je respondent rovnou presunut do posledni sekce 6/6.
7.3 Profil respondentu
Dotaznikové Setieni bylo zaméfeno na respondenty s témito kritérii:

e Zeny a muZi

e starSi 15 let

e lidé z okoli Uherského Hradisté

Vékova kategorie od 15 let byla zvolena z diivodu, Ze se jedna o pomyslnou hranici, kdy lidé
od tohoto véku zacinaji s ptateli vice navs§tévovat restaurace a sluzby obecné, nez lidé mladsi
15 let. Jsou také aktivni na socialnich sitich. V tomto véku také za¢ina mnoho mladych lidi
chodit na brigady, coz lehce zvysuje jejich ekonomickou aktivitu. Nicméné cilovou skupinou

spole¢nosti Burger&Bar Brohers jsou lidé ve véku od 20-35 let.
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8 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V této kapitole budou interpretovany vysledky z dotaznikového Setteni. Kazda otdzka bude
dikladné rozebrana a z rozboru otdzky bude vyvozovan zavér. Tyto kroky napomilizou
ke spInéni cilti bakalarské prace, k zodpovézeni vyzkumnych otazek, ale také budou zasadni

pro tvorbu navrhi a doporucéeni pro spole¢nost Burger & Bar Brothers.

Znate restauraci Burger & Bar
Brothers?

o Ne

M Ano

201; 96%

Graf 3: Povédomi o restauraci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato Gvodni otdzka rozdélovala respondenty na dva segmenty, a to na respondenty, ktefi
znaji restauraci a na respondenty, ktefi restauraci neznaji. Prvotn¢ bylo v imyslu zkoumat,
jak vnimaji marketingovou komunikaci restaurace respondenti, ktefi restauraci neznaji.
Nicméné jak jiz z vysledki vyplyva naprosta vétsina, pfesnéji 96 % respondentl restauraci
znala, a pouze 4 % respondentli o restauraci neslySelo nebo ji naznali. Z tohoto diivodu bude

vyzkum vénovan respondentiim, ktefi restauraci znaji.

Nicméné jiz tato ivodni otazka prezentuje skuteCnost, ze lidé z okoli Uherského Hradiste,
kterym byl sdilen dotaznik na socialnich sitich maji povédomi o ptisobeni restaurace Burger
& Bar Brothers. Tento fakt mize slouzit jako dobra zpétna vazba pro vedeni restaurace, které
se nemusi jiz tolik snazit ziskat povédomi v okoli, to ovSem neznamend, Ze jejich

komunikace by méla v tomto sméru zcela skoncit.
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Navstivil/a jste nékdy restauraci
Burger & Bar Brothers?

H Ne

H Ano

183; 91%

Graf 4: Navstévnost restaurace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otdzka zkoumala, kolik procent respondentli, ktefi znaji restauraci ji navstivilo.
Z vysledkl vyplyva, Ze naprosta pievaha, piesnéji 91 % respondentil, kteti znaji restauraci
ji navstivilo. Zbylych 9 % respondenttl, ktefi se k navstévé doposud nedostali predstavuji
skupinu lidi, ktefi védi o plisobeni restaurace a je tieba je k navstéve presveédcit. Nicméné se
jedna o drobnou skopinu respondentii z tohoto Setfeni. V realité vSak existuje urcité vice lidi,
ktefi restauraci znaji ale doposud ji nenavstivili. Spole¢nost diky svym vyhodnym nabidkam
¢i soutézim jiz ptildkala drobné mnozstvi zdkaznikl. Pokud by ale restaurace chtéla podpofit
tento narast, tak by vhodnym nastrojem mohly byt naptfiklad verejné akce, které by
spole¢nost potadala a kolemjdouci ¢i jini potencialni zékaznici by méli vétsi motivaci
retauraci navstivit. Mohlo by se jednat v letnich mésicich o venkovni Zivou hudbu, grilovaci

party ¢i podobné akce.
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Odkud jste se o restauraci dozvédél/a

m Od znamych

B 7 internetu
97; 38%

Z reklamy na socidlnich sitich

45; 18% ) Narazil/a jsem osobné na
restauraci

| 46; 18%

B Google mapa pfi vyhledavani
restaurace v okolf

Graf 5: odkud znaji respondenti restauraci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka zkoumala, odkud se nejvice lidi dozvédélo o plisobeni restaurace. Respondenti
mohli zvolit vice odpovédi najednou, jelikoz pii poznani restaurace na né¢ mohlo pusobit
veétsi mnozstvi komunikacnich kanalt. Nejvice odpovédi, presnéji 38 % (97 hlasi), ziskala
moznost ,,0d znamych®. Druha nejcastéj$i odpovéd’ byla, Ze respondenti narazili na
restauraci osobnég, piesnéji se jedna o 25 % (64 odpovédi). Poté se stejnym poctem vysledkil
byly zvoleny moznosti, Ze se lidé o restauraci dozvédéli z reklamy na socialnich sitich nebo
ze se o spolecnosti dozvédéli z internetu. Kazda z téchto dvou moznosti zaujima 18 % ze
vSech odpovédi. Jeden respondent uvedl, Ze na restauraci narazil pfi prozkoumavani mapy

Google, kdy si vyhledaval lokalni restaurace.

Jako nejvice efektivni zplisob rozsifeni informaci o fungovani restaurace mezi potencidlni
Klienty je doporuceni od znamych. Tento zpusob osobni reference je efektivni, jelikoz lidé
na své znamé a pratelé daji vice nez na vétSinu komunikovanych reklam od ruznych
spolecnosti. Z tohoto ditvodu by restaurace mohla vytvofit kampan kterd bude mit za cil
zvysit povédomi. Muze toho docilit diky tomu, Ze napiiklad nové zaregistrovanym
zdkazniklim na svém webu poskytnou exkluzivni slevu na prvni objednavku ¢i néco
podobného. Diky tomuto se vice lidi miize dozvédét o vyhodné nabidce, kterou se dozvi od

svych znamych a ptiméje je ochutnat pokrmy od dané spole¢nosti.
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Jak €asto restauraci navstévujete?

M Jednou do roka

32; 17%

12; 6%
25;13%

M Jednou mésiéné
Jednou tydné

Vicekréat do roka

39; 21%

M Vicekrat za mésic

74; 39%

W Vicekrét za tyden

M (prazdné)

Graf 6: Pravidelnost navstév

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka zjiStovala, jak pravidelné navstévuji restauraci jejich zakaznici. Respondenti
méli na vybér z Sesti riznych odpovédi. Nejvice lidé odpovidali, Ze restauraci navstévuji
vicekrat do roka, ptesnéji 39 % (74 odpovédi). Druhou nejéastéji volenou odpovédi byla
»Jednou za mésic.” Tuto odpoveéd zvolilo 21 % respondentt, tedy 39 odpovédi. Nejméne
volenou odpovédi byla ,,Jednou tydné.” Tuto odpovéd’ zvolilo pouhé 4 % respondentti (8
odpovédi). Z nasledujiciho grafu je patrné, ze nejvice respondentli chodi do restaurace
obcasné, tedy nékolikrat do roka. Ke zvySeni opakované navstévnosti restaurace napomohlo
zatazeni tydenniho menu, které je hojné vyuzivano zdkazniky. Pro spolecnost je dulezité

udrZovat si stalé zakazniky, ktefi budou opakované restauraci navstévovat.

Pro zvySeni opakovanych navstév v kratkodobém horizontu mohou napomoct nové specialni
nabidky, které restaurace zarazuje do svého menu kazdé dva tydny. Restaurace by také
mohla vytvoftit zakaznické karticky 1 v online podobé, kde by lidé mohli sbirat za kazdou
navstévu restaurace body, které by poté mohli pfeménit ve slevu. Diky tomuto by jejich

motivace k opakovanym navstévam mohla stoupnout.
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Jaky burger, ktery byl vyfazen ze stélé nabidky byste zafadil/a zp&t
do stalé nabidky

H Herb Burger

B Ribs Smash Burger
B Nevim

Ice Burger

MW Pefia Burger

B Gentleman Burger
B BBQ Burger

M Extra Garlic Burger

B Moctopali Burger

Graf 7: Zarazeni zpét do nabidky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spole¢nost Brothers jednou za ¢as obménuje své stalé menu. Béhem této zmény je vytazen
jeden ¢i dva burgery, které jsou nahrazeny novymi. Jednalo se o otevienou otazku, ktera byla
uréena pro navstévniky restaurace a zkoumala jaky burger, ktery byl vytazen se stalé
nabidky by respondenti chtéli zatadit zpé&t. Nejvice hlast ziskal Herb Burger, ktery zaujima
32 % (15 hlast) ze vSech odpovédi. Druhym nejvice zvolenym burgerem byl Ice Burger s 24
% (11 hlast). Diky témto vysledkiim bude spole¢nost védét, ktery burger z vyiazenych byl
nejzadan€jsi a muzou jej pii dal§i obmené vratit zpét. Tento prizkum mulize byt navic
podpofen dalsi anketou na socidlnich sitich, ktera vysledky jen podpoii a pomize vedeni
s vybérem. Pro uspokojeni potieb zakaznikti by spole¢nost pii kazdé obméné menu mohla

usporadat vefejnou anketu, kde by si zdkaznici sami zvolili jeden burger, ktery vrati do

nabidky.
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Uvitali byste merch restaurace?

M Ne

W Ano
\ 78;41% M Nevim

: Urtité ano
B Urcité ne

M (prazdné)

Graf 8: Merch restaurace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka zkoumala, zda by navstévnici restaurace uvitali merch spole¢nosti Brothers.
Pred spusténim dotaznikového Setfeni probchla diskuze s vedenim spolecnosti, kteti chtéli
navrhnout vlastni merch a prodavat jej. Diky vysledkim z tohoto Setfeni je patrné, ze
zakaznici by tuto moznost neuvitali. Celkem 41 % respondenti odpovédéla na otazku ,,Ne*
a 12 % ,,Urcité ne“. Jedna se tedy o 102 respondentli a nadpolovi¢ni vétSinu, kterd vyjadiila
svilj nazor, Ze by nechtéli merch. Toto mize slouZit jako vhodna zpétna vazba pro vedeni

restaurace, ktera jim mutize usetfit jak Cas, tak penize.

Jaky typ merche byste uvital/a

M K3iltovky/Eepice

34;21% = Mikiny
M Tricka
16; 10% Platéné tasky
 Klicenky
30; 19% m Sklenice
W 74dny

1; 1%

Graf 9: Typ merche

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tato otdzka byla navazujici na otdzku ptedchozi. Respondenti zde jasné zvolili, Ze by
nechtéli zadny merch, ptesnéji se jedna o 47 % respondentti (75 odpovédi). Pokud by merch

m¢él byt zvolen, nejvice respondenti volili kSiltovky/Cepice a tricka.

Uvitali byste rozsireni jidelniho listku
o dalsi americkou kuchyni?

o Ne

M Ano
Nevim
Urtité ano

m Uréité ne

Graf 10: Rozsiteni jidelniho listku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pomoci této otazky bylo zkoumdno, zda by respondenti ocenili rozSifeni menu o dalsi
americkou kuchyni. Naprosta vétsina respondentti zvolila, Ze by o rozsiteni kuchyné stala.
Presnéji 42 % (80 hlast) respondentti zvolilo odpovéd’ ,,Ano“ a 39 % (74 hlasti) zvolilo
odpoveéd’ ,,Urcité ano®. Pouhych 6 % (11 hlast) bylo proti.

Pokud by se restaurace rozhodla k této zmén¢, mohlo by to znamenat, Ze Se jejich pocet
zakaznikl €1 potencidlnich zdkaznikidl rozsifi, jelikoz budou chtit ochutnat dalsi jidla
z americké kuchyné, které v okoli Uherského Hradist¢ nejsou skoro nikde nabizeny. Nejen
7e by se mohlo jednat o zvétSeni jejich konkurenéni vyhody, ale také by se jednalo o novy

obsah na socialnich sitich, které spolecnost hojné vyuziva.
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Jaka nova jidla byste z americké
kuchyné v jidelnim listku uvital/a?

47; 15% 58; 19%

M Bagety
- W Zebra
50; 16% m Kidylka
| 84;28% Hot dogy
68; 22% m Wafle

Graf 11: Nova jidla

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka navazovala na otazku piedchozi. Pokud respondenti zvolili, ze by uvitali
rozsiteni jidelniho listku o nova jidla, tak v této otazce mohli zvolit, o ktera jidla by chtéli
stalé menu rozsitit. Otazka nabizela vybér z vice moZznosti, a to se také projevilo na vysledku.
Celkové odpovédi jsou relativné vyrovnané, nicméné nejvice hlast ziskal pokrm ,,Zebra“.
Tuto odpovéd’ zvolilo celkem 28 % (84 hlast). Jako druhou nejéastéjsi volbou byla odpoved’
,Kridylka®, ktera ziskala 22 % (68 hlast). Naopak nejméné volenou odpovédi respondenty
byly ,,Wafle“. Tuto odpoveéd’ zvolilo 15 % (47 hlast).

Diky témto vysledkiim mutize zacit restaurace uvazovat o rozsifeni svého jidelniho listku o
dalsi pokrmy. Toto Setfeni mtize spolecnost rozsifit o svij dalsi prizkum, ve kterém si bud’
potvrdi, Ze do svého jidelniho listku zatadi nové pokrmy nebo naleznou jiné vhodné

kandidaty pro sviyj jidelni listek.
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Jste spokojeni s pivem od
JaroSovského pivovaru?

9; 5% 9; 5%

H Ne

B Ano
Nevim
Urcité ano

40; 21% B Urcité ne

Graf 12: Spokojenost s pivem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jelikoz spole¢nost Brothers spolupracuje s Jaro§ovskym pivovarem a odebira od nich pivo,
které nabizi ve své restauraci, tak tato otdzka zkoumala, zda jsou zakaznici spokojeni
S nabizenymi produkty od tohoto pivovaru. Odpovéd’ respondentd se v nadpoloviéni vétsSing
shodovala, ze s nabizenym pivem jsou spokojeni. Presnéji 31 % respondentti (59 hlasii)
zvolilo odpovéd’ ,,Ano* a 31 % respondentli (59 hlast) zvolilo odpovéd’ ,,Urcité ano*. Ze
vSech odpovédi bylo 21 % (40 hlasti) odpovidajicich, kteti zvolili odpovéd’ ,,Nevim®. Svou
nespokojenost s pivem zvolilo celkem 18 lidi, kdy 9 z nich zvolilo odpovéd’ ,,Ne* a dalsich

9 zvolilo odpovéd’ ,,Urcité ne*.

Diky tomuto zjisténi si spole¢nost Brothers miZe byt jista se svou spolupraci s danym
pivovarem, jelikoz vétSina zakazniku je s pivem spokojena. Do budoucna by si restaurace
mohla s pivovarem vytvofit uzs$i vztah a vytvofit spole¢né projekty, napiiklad burger
inspirovany JaroSovskym pivovarem. Diky tomuto by mohlo dojit k propojeni vice

potencidlnich zakaznikli danych spolecnosti.
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Vsimli jste si nékdy reklamy
restaurace Burger & Bar Brothers na
socidlnich sitich?

21;10%

B Ne

mAno

179; 90%

Graf 13: Reklama na socialnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani

JelikoZ spolecnost vyuziva hojn€ placené propagace na socidlnich sitich, tak tato otazka
zkoumala, zda si respondenti danych reklam na sitich v§imaji. Naprosta vétsina, tedy 90 %
respondentt (179 hlasi) zvolilo, ze si reklamy na sitich v§imaji. Pouhych 10 % (21 hlasi)
zvolilo, ze si reklamy nikdy nev§imli. Toto mtze slouzit jako vhodna zpétna vazba pro
spolecnost, protoze jejich reklamy maji znany dosah na jejich navstévniky. Ze vSech
odpovédi bylo také zkoumano kolik respondentt, ktefi restauraci nenavstivili si v§ima
reklamy na socialnich sitich. Z odpovédi z dotazniku bylo zjisténo ze z 18 respondentul, ktefi
nenavstivili restauraci si 14 z nich v§ima reklamy na socialnich sitich. I pfes tyto fakta by se
mela spolecnost snazit svou propagaci na sitich rozsSitovat, jelikoz by to pro ni znamenal

nartst novych potencialnich zdkazniki.
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Sledujete nebo obcasné navstévujete
socialni sité restaurace Burger & Bar
Brothers?

M Ne

m Ano

130; 65%

Graf 14: Sledovanost socidlnich siti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka zkoumala, zda respondenti sleduji nebo alesponi obcasné navstévuji socialni sité
restaurace. Spole¢nost Brothers méd na svych socidlnich sitich relativné zna¢ny pocet
sledujicich, ktery se v dlouhodobém horizontu zvysSuje. Avsak stale neni vycerpan cely
potencial, kterého mtizou socialni sité restaurace dosahovat. Z této otazky bylo zjisténo, ze
nadpolovicni vétSina respondentl sleduje socidlni sité restaurace. Presnéji se jedna o 65 %
odpovédi (130 hlasi). Zbylych 35 % (70 hlast) respondentli restauraci nesleduje.
Z vyzkumu bylo také zjisténo, ze z celkovych 182 respondentt, kteti navstivili restauraci
jich 125 sleduje socialni sit¢ spole¢nosti Brothers a pouhych 57 z nich je nesleduje. To
znamena, Ze znac¢ny pocet lidi, ktefi nav§tévuji nebo alespont nékdy navstivili restauraci, ji

sleduji také na sitich.

Nicméné toto ¢islo by mohlo byt mnohem vyssi. Pokud budou brani v potaz vSichni
potencialni 1 stali navstévnici, tak se Skéala pro nové sledujici na sitich rozsifuje mnohem
vice. Restaurace by proto méla byt na svych socialnich sitich stale aktivni, vyuzivat jak
placenou, tak organickou propagaci, a hlavné piedavat sledujicim atraktivni obsah. Nejde

pouze o pocet sledujicich, ale také o to, jak sledujici interaguji s danym obsahem.
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Jak se Vam libi zverejnovany obsah
na socialnich sitich?

M Jedna
mDvé
TH
Ctyri
45; 35%
W Pét

Graf 15: Hodnoceni obsahu na sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani

V této otazce respondenti volili na skale hodnoceni od 1-5, kdy 1 je nejhorsi (nelibi se mi
vibec) a 5 je nejlepsi (moc se mi libi). VéEtSina respondentti se shodla, Ze se jim dany obsah
na socidlnich sitich libi. Jako nejlépe mozné hodnoceni ,,5“ zvolilo 45 % respondentl (58
hlasti). Druhym nejvice volenym ¢islem v hodnoceni bylo ¢islo ,,4* které znamena, ze
respondenti stale povazuji zvetejiiovany obsah za atraktivni. Jako primérny obsah oznacilo
13 % respondent, kteti na Skdle hodnoceni vybrali Cislo ,,3*. Zbylych 10 respondentii
ohodnotilo obsah na Skéle hodnoceni tak, Ze se jim bud’ nelibi (3 hlasy) nebo viibec nelibi

(7 hlast).

Jelikoz jsou socialni sité mistem, kde kazdého uzivatele zaujmou rizné typy piispevka ¢i
sdéleni je velmi ndro¢né se ,,zavdécit vSem, coz by ani neméla byt cesta spolecnosti.
Z vysledkl vyplyva, Ze se respondentlim sdileny obsah na sitich 1ibi, ale i pfes tento fakt by
se spole¢nost méla snazit 1 nadale své piispeévky délat zajimavé a kvalitni. Mlze se jednat
napiiklad o investici do nafoceni n¢kolika produktovych fotek profesionalnim fotografem,
které mohou byt vyuzity pti tvorbé dal$iho obsahu na sitich ¢i pfi tvorbé vizualni placené

propagace.
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Zména obsahu na socialnich sitich

V Setfeni se jednalo o otevienou otazku, kterd zkoumala nézor respondentd. Otazka
Z dotazniku ,,Je néco, co byste v obsahu na socidlnich sitich zménil/a ptipadné ptidal/a?*
sesbirala celkem 17 odpovédi. Respondenti sedmkrat odpovédé€li, Ze by na obsahu nic
neménili ¢i neptidavali. Pét odpovidajicich uvedlo, Ze by ocenilo vice videi/reels. Poté byly
uvedeny jedenkrat navrhy jako jsou zména webu, zavedeni vérnostnich karti¢ek pro

4

zakazniky, Castéjsi informace o mapé rozvozu ¢i vEtsi interakci se sledujicimi.

Vesker¢ sesbirané informace mohou slouzit jako vhodna zpétna vazba pro vedeni restaurace.
I kdyZ odpovédi neni dostatek pro usuzovani zavér, miize nasledné probehnout zména
Vv Cetnosti vydavanych videi na socialnich sitich ¢i mozné zavedeni vérnostnich karti¢ek

nebo zmény webovych stranek.

Preferujete spise jist v restauraci
nebo donasku domu?

46; 22%
m Donaska domi

M Jist v restauraci

163; 78%

Graf 16: Preference konzumace pokrmu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Za pomoci této otdzky bylo zkouméno, zda respondenti spiSe preferuji jist v restauraci ¢i
donasku domi. Z odpovédi jasné vyplyva, ze vétSina odpovidajicich, presnéji 78 % (163
hlasti) preferuje jist v restauraci. Volbu donasky domil preferuje 22 % respondentt (46
hlast). I kdyZ vétsina odpovidajicich zvolila, ze preferuje jist v restauraci, tak by spole¢nost
Brothers mohla vytvofit dlouhodobou rozvozovou kampan, ktera by byla komunikovana
pomoci placené propagace na socidlnich sitich za ucelem zvétSeni poctu rozvozovych
objednavek. Nejen ze by se diky tomuto mohl zvysit obrat restaurace, ale také by bylo vice

volnych mist v restauraci pro potencialni navstévniky.
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Jaky typ reklamy vas nejvice zaujme?

B Reklamav TV

M Reklama v radiu

Billboard

174; 51% 50; 15% Internetova reklama

B Letacky a plakaty

Graf 17: Typy reklam

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti pfi vypliovani této otazky mohli zvolit vice typt odpovédi. Reklama, ktera je
zvefejiilovana na internetu je 51 % respondentii (174 hlasti) oznacena, Ze je nejvice zaujme.
Jako druhy typ reklamniho sdé€leni, ktery respondenty zaujme je reklama v televizi, kterou
oznacilo 16 % respondentii (55 hlast). Billboard nasbiral skoro stejny pocet hlasi jako
televizni reklama a to 15 % odpovédi (50 hlasti). Reklama v radiu ziskala skoro stejny pocet
hlast jako reklama pomoci letdcki. Timto respondenti oznacili tyto typy sdéleni za nejméné
zajimavé. Piesnéji se jednd o 9 % (30 hlast) pro letacky a plakaty a 9 % (29 hlasi) pro

reklamu v radiu.

Spole¢nost Brothers primarné vyuziva placenou propagaci na socialnich sitich. Respondenti
dle svych odpovédi potvrzuji, Ze socidlni sit¢ jsou vhodnym komunika¢nim kanalem. Do
budoucna by se restaurace mohla také zaméftit na nové komunikac¢ni kanaly, které by mohly

vést ke zvySeni potencialnich dosah.
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Jak byste ohodnotil/a vzhled této
restaurace?

ml

43; 21% m?

3

4

.

Graf 18: VVzhled restaurace

Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky byla pfilozena fotografie interiéru restaurace Burger & Bar Brothers a
respondenti méli vybrat na Skale hodnoceni od 1 do 5 (1 je nejhorsi a 5 je nejlepsi), jak by
zhodnotili vzhled dané restaurace. Nadpolovi¢ni vétSina respondentti hodnoti vzhled
restaurace kladné a vnima jej jako hezky. Jako primérny vzhled restaurace povazuje 21 %

respondentll a dvanacti respondentiim se vzhled restaurace nelibi viibec.

Neni nutnosti, aby spole¢nost ménila vzhled restaurace nicméné pokud by byl interiér
tematicky vyzdoben, napiiklad dle daného ro¢niho obdobi ¢i dle specialni nabidky, zakaznici
by to mohli povaZovat za atraktivni. Diky tomu by si restauraci mohli zacit vice fotit a sdilet
jina svych socialnich sitich. Dnes je tomu zvykem u spole¢nosti, které maji tzv. fotogenicky
interiér, ktery piijde zdkaznikim atraktivni a je hojn¢ sdilen na sitich. U restaurace Brothers
by se naptiklad mohlo jednat o neonovou vyzdobu burgert, hranolek a ndpoja, které by fotky

z restaurace mohly ozivit.
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Jaké socialni sité vyuzivate?

59; 8% B Facebook
26; 4% 184; 25% M Instagram
104; 14% Twitter
YouTube
B WhatsApp
182; 25% B Snapchat
M TikTok

Graf 19: Vyuzivani socialnich siti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Burger & Bar Brothers vyuzivaji pro svou komunikaci na socialnich sitich primarné
platformy Facebook a Instagram. Pomoci této otazky bylo zkoumano, které¢ z uvedenych
socialnich siti jsou respondenty nejvice vyuzivany. Jelikoz vétSina lidi pouziva vice nez
jednu socialni sit, tak odpovidajici mohli zvolit vice moZznosti najednou. Jako nejvice
vyuzivanou socialni siti se dle odpovédi ukazal Facebook a Instagram. Obé tyto socialni sité
zvolilo 25 % respondentil, piesnéji se jednalo o 184 hlast pro Facebook a 182 hlasii pro
Instagram. Jako dal$i nejvice vyuzivana socilni sit’ byla zvolena platforma YouTube, kterou
zvolilo 17 % respondentt (127 odpovédi). Mezi nejméné vyuZzivané platformy respondenty

se fadi TikTok a Snapchat.

Restaurace Brothers dle tohoto vyzkumu komunikuje na vhodnych kanalech, jelikoz jsou
vyuzivany nejvice respondenty. Spolec¢nost také uvazovala o sdileni obsahu na platformée
TikTok, dle tohoto vyzkumu ale platformu vyuZziva maly pocet respondentti. Nicmén¢ i kdyz
se jedna o mén¢ volenou variantu, tak zde mize byt nalezena nova skupina potencialnich

zakaznik, kterd restauraci doposud neznala.
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Zaujala by Vas tato reklama?

B Urcité ano
m Ano
m Nevim
Ne
125; 60% m Urcité ne

Graf 20: Zaujeti danou reklamou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondentiim byla piilozena fotografie reklamy spolecnosti Brothers na socialnich sitich,
ktera propagovala novou specialni nabidku burgeru. Respondenti méli zvolit, zda by je dana
reklama zaujala ¢i nikoliv. Z vysledkd jasné vyplyva, Zze reklama by odpovidajici
respondenty zaujala, pfesnéji se jedna o 60 % (125 hlasit) respondentd, kteti zvolili odpovéd’
»Ano“ a 30 % kteti zvolili odpovéd’ ,,Urcité ano®. Deset odpovidajicich nevi, zda by je dana

reklama zaujala a dalSich deset oznacilo, Ze by je dana reklama nezaujala.

Spolecnost tedy dle odpovédi vyuziva reklamu, kterd zaujme respondenty. Nicméné aby byl
obsah reklamy zajimavy jesté vice, mohlo by byt naptiklad natoCeno video, které by diky
zpracovani a zvuku mohlo zaujmout jesté vice nez samotna fotografie. Pro ziskani vysledkd,
ktery z téchto formath lidé vnimaji Iépe 1ze pouzit AB testovani pfi spousténi nové kampané

na socialnich sitich.
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Kdyz vyhledavate zbozZi na Googlu,
vSimate si reklamy ve vyhledavacich?

28; 14%
m Ur¢ité ano

u Ano
= Nevim

Ne

109; 52%

B Urdité ne

Graf 21: Vsimavost reklamy ve vyhledavacich

Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky byla respondentiim také pfilozena nazorna ukdzka fotografie, kterd znazornuje
dany typ reklamy. Jelikoz spole¢nost prozatim nevyuziva vyhledavaci reklamu na Google
Ads, tak bylo zkoumano, zda si vibec respondenti takové reklamy na socialnich sitich
vSimaji. Z Setfeni vyplyva, Ze nadpoloviéni vétSina odpovidajicich tuto reklamu pfi
vyhledavani vnima. Presnéji se jedna o 52 % respondentt (109 hlast) pro odpoveéd’ ,,Ano* a
14 % (28 hlasii) pro odpovéd’ ,,Ur€it€ ano*. Znacna ¢ast respondentd si neni védoma reklamy
pii vyhledavani nebo si reklam nev§ima viibec. Pfesnéji se jednd o 72 hlast, pii souctu

kategorii — nevim, ne, urcité ne.

Pro spolecnost by bylo urcité¢ vhodné reklamu ve vyhledavani zacit vyuZzivat nejen diky vétsi
dohledatelnosti, ale také pro vétsi zasah potencidlnich zakaznikd. Placenou propagaci ve

vyhledavacich (SEM) by spole¢nost méla podpotit optimalizaci pro vyhledavace (SEO).
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V navaznosti na predchozi otazku -->
Rozklikli byste takovou reklamu?

m Urdité ano
M Ano
B Nevim

Ne

m Urdité ne

Graf 22: Rozkliknuti reklamy ve vyhledavacich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka uzce navazuje na otdzku predchozi a zkouma, zda by respondenti rozklikli danou
reklamu ve vyhledavani. VéEtsi pocet respondentii uvedl, Zze by danou reklamu rozklikli.
Ptesnéji se jednd o 31 % (64 hlast) pro ,,Ano* a 8 % (16 hlast) pro ,,Urcité ano“. Nicméné
je zde také znacna Cast respondentl, ktefi by nad rozkliknutim vahali ¢i by reklamu
nerozklikli viibec. V tomto ptipadé by se jednalo jiz o selekci nékolika navstévnikt, které
by dana reklama bud’to oslovila a diky tomu by ji rozklikli nebo by nevédéli, Ze se jednalo
o reklamu, a ptesto ji rozklikli. V praxi se jedna o bézné chovani zakaznik, kdy pouze urcité

procento provede konverzi a reklamu si rozklikne.
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Pohlavi respondentu

W Mui
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Graf 23: Pohlavi respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pomoci této otazky bylo zkoumano pohlavi danych respondentti. Vysledky jsou az na drobny
rozdil t¢éméf vyrovnané. V tomto dotaznikovém Setfeni odpovidalo 53 % zen (109 zen) a 47
% muzl (98 muzii). Celkové se jednd i o genderovou piisluSnost navstévnikl restaurace,
nijak z cilové skupiny vyrazné nepievazuji ani Zeny ani muzi. Restaurace se snazi vyjit vstiic
obéma pohlavim. Napiiklad drinky, které jsou v restauraci podavany jsou uzptisobeny jak
pro zeny (sladsi, ne tolik silné), tak i pro muze (vice siln€jsi, hotké). Také se jedna o situace,
kdy v obdobi valentynu byvaji pfipravovany v ramci specialniho menu burgery pro zeny a

pro muze, které maji rozdilnou recepturu a chuté.

Vék respondentii

m15-20
m21-25
W 26-30

3135
m 3640
m41-45
m46-50
m51-55
W 56-60

H61 avice

Graf 24: Vék respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tomto dotaznikovém Setfeni byla zaujata kazda veékova skupina uritym poctem
respondentli. Nejpocetnéjsi veékovou skupinou v tomto Setieni byla skupina ve véku 21-25
let. Pfesnéji se jedna o 40 % vSech odpovidajicich (83 respondentlt). Druhou nejpocetné;si
skupinou jsou lidé ve véku 26-30 let. Jedna se o 24 % (49 respondentil). Nejméné pocetné
skupiny byly ve veéku 46-50 let, 56-60 let a 61 let a vice. Pocet reprezentujicich respondentt
z kazdé vékovée skupiny je téméf totozny s cilovou skupinou dané restaurace. Dle vysledka
zminovanych v kapitolach 6.1 a 6.2, které vyplyvaji z analyzy sledujicich na socialnich

sitich ukazuji, ze cilovou skupinou restaurace jsou primarné zakaznici ve véku od 20-34 let.

Socialni status respondent

11; 5% ¥ 12;6% .
12; 6% ‘ W Student SS

2; 1% m Student V5/V0S

16; 7%

Nezaméstnany/a
Zaméstnanec
mOosvC

M Podnikatel

W Matefska dovolena
93; 45% i
m Diichodce/invalidni dichodce

Graf 25: Socialni status respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dotaznikovém Setfeni byla zaujata kazda vekova skupina. Diky této otdzce bylo zjisté€no,
ze nejvice respondentl se nachdzi v zaméstnaneckém poméru. Piesnéji se jedna o 45 % (93
respondenttt). Druhou nejpocetnéjsi skupinou odpovidajicich byli studenti vysokych skol a
vysSich odbornych skol. Celkem se jedna o 28 % respondentti (58 hlasti). Nejméné pocetnou
skupinou byli lidé nachazejici se v diichodu/invalidnim dtichodu. Zde se jedna o pouze 1 %
(2 hlasy). Socialni status ukazuje nejen do které ze skupin jsou zarazeni respondenti, ale také
| zakaznici restaurace. To pfesnéji z toho divodu, Ze byl dotaznik primarné sdilen mezi hosty

restaurace a mezi sledujicimi na socialnich sitich Burger & Bar Brothers.
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9 SHRNUTI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Bylo provedeno dotaznikové Setieni, které pomohlo zodpoveédét vyzkumné otazky a cil
prace. Jako prvni bylo téeba zjistit, zda respondenti znaji restauraci Burger & Bar Brothers.
Bylo zjisténo, ze 96 % respondentli restauraci znd, coz Se da povazovat za prvotni uspéch
pro relevantnost ziskanych dat z tohoto prizkumu. Déle bylo tteba zjistit odkud se zakaznici
o restauraci dozvédéli. Nejvice lidi se o restauraci dozvédélo od svych znamych ¢i na misto
restaurace narazili osobné. Diky t€émto vychodiskiim mulzZe restaurace v budoucnu vytvofit

Ve

nasledek pfivedeni novych potencialnich zadkaznikl do restaurace.

Poté bylo zkoumano, zda si respondenti nékdy vsimli reklamy spole¢nosti na socialnich
sitich. Z odpovédi vyplynulo, Ze skoro naprosté vétsina, presnéji 90 % respondentil si v§imla
reklamy spolecnosti Brothers na socialnich sitich. Tento vysledek znamend, ze vetejnost
reklamu vnima, a proto je placenou propagaci tieba dale vyuzivat a pracovat sni do
budoucna aktivnéji. Z vyzkumu bylo také zjisténo, ze 130 respondentd, kteti sleduji
restauraci na socidlnich sitich, tak hodnoti zvetejfiovany obsah z vétsi ¢asti kladn€. Nicméné
se zde objevily také odpovédi, které obsah hodnoti jako primérny, jedna se o 17 odpovédi a

v malém mnozstvi odpovédi, ptesnéji 10 respondentt, kterym se zvetejiiovany obsah nelibi.

Nasledné bylo zjiSténo, ze nejvice respondenty zaujme reklama, kterd je zvetfejnéna na
internetu. JelikoZ restaurace Brothers vyuziva primarné propagaci na socialnich sitich, tak
bylo zkoumano, jak reklamu spole¢nosti vnimaji dani respondenti. Hodnoceni reklamy
spolecnosti dopadlo s kladnym vysledkem, ale 1 pfes to se naSlo par odpovédi, které

negovaly zajimavost reklamy. Pfesnéji se jednalo o 10 odpovidajicich.

Zaveérem bylo zkoumano, zda respondenti vnimaji reklamu ve vyhledavacich a zda by
takovou reklamu rozklikli. Nadpolovi¢ni vétSina respondentu si tohoto typu reklamy v§ima,

nicméné s rozkliknutim dané reklamy by zna¢na ¢ast odpovidajicich vahala.

Dotaznik vyplnilo celkem 209 respondentl, ztoho bylo 109 Zen a 98 muzi. Nejvice
pocetnou veékovou kategorii jsou lidé ve véku od 21-25 let a druhou nejpocetnéjsi kategorii
jsou respondenti ve véku 0d 26-30 let. Dotaznikové Setfeni vyplnilo nejvice lidi, ktefi uvedli
svlj status jako zaméstnanec. Jedna se piesné o 93 respondent. Druhou nejvice pocetnou

skupinou byli studenti vysokych a vyssich odbornych $kol. Zde se jedna o 58 respondentd.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V ramci této bakalaiské prace byly stanoveny dvé vyzkumné otazky. Otazky byly stanoveny
V nasledujicim znéni: ,, VOI1: Jak jsou stavajici zakaznici Burger & Bar Brothers spokojeni

s marketingovou komunikaci? “

Z analyzy dotaznikového Setfeni vyplyva, ze zakaznici restaurace Burger & Bar Brothers
vnimaji marketingovou komunikaci spolecnosti kladn€. Pfi rozboru marketingové
komunikace spole¢nosti byla komunikace rozdélena na nékolik c¢asti. Z hlediska
zvefejiiovaného obsahu na socialnich sitich bylo zhodnoceno, ze 103 zakaznikt ze 130
uvedlo na Skale hodnoceni od 1-5, Ze se jim zvefejiiovany obsah libi, a kromé& vyjimek by
na ném nic neupravovali. Zaroven také respondenti zhodnotili reklamu spole¢nosti Brothers,
kdy hodnoceni dopadlo kladné a odpovidajici uvedli, Ze by je dana reklama zaujala. Pfesné&ji

se jednalo o 189 respondent z 209.

Z hlediska produktd bylo zjisténo, Ze jsou zakaznici spokojeni s nabizenym pivem, ale
naprosta vétSina odpovidajicich by uvitala rozsiteni jidelniho listku o dal$i pokrmy. Nejvice
by si zékaznici piali rozsifit menu o Zebra a kiidylka. Nyni jen zalezi, jak se k tomuto

stanovisku postavi dana restaurace a zda svym zakaznikim pijde vstiic ¢i nikoliv.

» VO2: Jak je moZné zlepsit komunikaci na Instagramu a Facebooku spolecnosti Burger

& Bar Brothers.

Z odpovédi na vyzkumnou otdzku cislo 1 vyplyvd, Ze jsou zakaznici spokojeni se
zvetejiovanym obsahem na socidlnich sitich. OvSem to neznamend, Ze komunikace
spoleCnosti na sitich je bezchybna. P&t respondentti ve volné odpoveédi v dotaznikovém
Setfeni uvedlo, ze by uvitali vice zvefejniovanych videi a reels. Na Facebookové strance
spolecnost nepfidava videa formou reels, coZ by mohla diky tomuto vyzkumu zméhnit.
Naopak na Instagramovém profilu by se videa mohla objevovat ¢astéji a restaurace by za

pomoci téchto videi mohla ziskat vétsi dosahy u svych ptispevki.

Jelikoz 17 zakaznikl povazuje zvetejiiovany obsah za primérny a 10 jej oznacilo, Ze se jim
nelibi, mohly by probéhnout lehké zmény ve zvefejiiovaném obsahu, i pfes to, Ze se jedna

pouze o drobné procento uzivatelt.
Cestou ke zlepSeni by mohl byt praveé novy koncept videi, ve kterém by restaurace ukazovala
svym zakaznikiim naptiklad dikladngjsi proces tvorby novych jidel, samotnou ptipravu ¢i

tvorbu edukac¢nich videi.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI PRO SPOLECNOST BURGER & BAR
BROTHERS

Na zékladé¢ zjisténych dat z dotaznikového Setieni bylo navrhnuto nékolik napadda, které by
mohly pomoct restauraci S ifeSenim danych problému ¢i ke zvySeni poétu novych
potencialnich zakaznikt. Tyto napady byly také konzultovany s vedenim spole¢nosti a maji
aplika¢ni potencial. Navrhy na zlepSeni se také opiraji o interni rozhovory s vedenim, ktefi

sami zhodnotili aktualni situaci a vyjadfili se k danému tématu.

V ramci této bakalafské prace bude predstaveno 5 navrhi na zlepSeni, které by mohly mit
aplikaéni potencial do redlného podnikani restaurace. Dikladné budou rozpracovany 2

navrhy, které se tykaji také problematiky dotaznikového Setfeni.

11.1 Tvorba PPC reklamy

Jelikoz restaurace aktualné nevyuziva formu placené propagace pomoci Google Ads, tak je
navrhovano zacit pouzivat tuto formu reklamy. Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze si
respondenti reklamy ve vyhledavacich v§imaji a nékolik z nich nema problém na takovou
reklamu kliknout. Tento zplsob propagace by spolecnosti nejen zajistil posun ve
vyhledavacich na prvni pticky, coZz by znamenalo také konkurencni vyhodu, ale také by

zvysil zasah cilové skupiny za pomoci obsahové kampang.

11.1.1 Vyhledavaci kampan

Prvné by spole¢nost méla vytvofit vyhledavaci kampan na Google Ads a v platformé Sklik.
Tato kampan by méla cil zvysit pozici ve vyhledavacich. JelikoZ spolecnost nemé velkou
konkurenci v Uherském Hradisti, tak se tato vyhledavaci kampan miize zamétovat i na Sirsi
okruh vzdalenosti od tohoto mésta. V kampani bude nastavena lokalita s polomérem 25
kilometrti z mésta Uherské HradiSt€. To znamend, Ze budou zasazeny nejen okolni mensi
meésta a vesnice, ale také krajské méesto Zlin, kde se nachazi vice konkurence nez v Uherském
Hradisti.

Ve vyhledavaci kampani je dulezité zadat vhodné kliCova slova, ktera budou mit za nasledek
také miru prokliku a hledanosti dané restaurace. V kampani budou zvolena kli¢ova slova

tykajici se burgerd, jidla, rozvozu jidla a obédovych menu.

V ramci tohoto navrhu byla zpracovana také grafickd podoba tohoto zptisobu propagace.
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Google
Q

Reklama - www.burgerbar-brothers.cz/ ®

Tohle je prosté maso | Mas poradny
hlad? | Dej si nejlepsi burger z okoli

Tohle prosté musis vyzkouset. Mas hlad? Nechej to
nanas.

Obrazek 7: Vyhledavaci kampan

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 3 PPC vyhledavaci kampan

Cena kampan¢ 6 000,- K¢
Doba trvani kampané 3 mésice (kvéten-Cervenec 2023)
Lokalita cileni Okruh 25 km v okoli Uherského Hradisté
Cilova skupina Muzi a Zzeny ve véku od 20-35 let
Typ kampan¢ Vyhledavaci kampai
Umisténi Google, Seznam

Zdroj: Vlastni zpracovani

11.1.2 Performance max kampaii

Aby byla reklama na internetu efektivni, restaurace by také mohla zacit vyuzivat spole¢né
s vyhledédvaci kampani, také relativné novou Performance max kampai, kterou nabizi
Google Ads. Je zde také moznost misto tohoto typu kampané vyuzit kampan obsahovou.
Kampan Performance max bude pro cilovou skupinu vice vizualn¢ atraktivnéjsi a spole¢nost
Vv ni miize ukazovat své produkty. Je zde také moznost video kampané, ktera by byla
umisténa na platformé YouTube. Podrobnéjsi popis kampané je uveden v tabulce 4 pod
nazvem ,,Performance max kampaii*. V této kampani je velmi diilezité zadat spravna klicova
slova, ktera mohou byt zpétn¢ méfena a upravovana dle mnozstvi proklika. Také je velmi

dilezité zaujmout danym obsahem, ktery se uzivatelim bude objevovat.
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Google
Q

Reklama - www.burgerbar-brothers.cz/ ®

Tyhle burgery jsou fakt maso | Nejlepsi
burgery v okoli | Laska na prvni...

Tuto nabidku prosté musis
ochutnat. Nechce se ti nikam
chodit? My ti dovezeme jidlo az
domi.

Burgery
Kam rozvazime

Brothers speciality

Obrazek 9: Obsahova reklama P-max

Zdroj: Vlastni zpracovani

Laska na prvni
zakousnuti

pumeE R hag,

Tuto nabidku prosté musis
ochutnat.

Dalsi Informace

Obrazek 10: Reklama Google P-max

Zdroj: Vlastni zpracovani

Laska na prvni zakousnuti

Do nasich burgert se zamilujes
na prvni zakousnuti.

ZAVRIT DALSI INFORMA .

Obrazek 8: Vyhledavaci reklama
P-max

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 4 Performace max kampan

Cena kampané 12 600,- K¢
Doba trvani kampané 3 mésice (Cerven-srpen 2023)
Lokalita cileni Okruh 25 km v okoli Uherského Hradisté
Cilova skupina Muzi a zeny ve véku od 20-35 let
Typ kampané Performance max / obsahova kampan
Umisténi Google

Zdroj: Vlastni zpracovani

11.2 Rozsireni jidelniho listku

Jelikoz z dotaznikového Setfeni bylo zjiSté€no, ze naprostd vétSina zakaznikl restaurace by
stala o rozsifeni jidelniho listku 0 dal$i pokrmy z Americké kuchyné, tak se tento navrh bude

vénovat tomuto tématu.

Prvné je nutné si definovat, jaké nové pokrmy budou do jidelniho listku zatazeny. Nejvice
hlast v dotaznikovém Setfeni ziskaly pokrmy zebra a kiidylka a z tohoto diivodu byly také
vybrany pro zafazeni do stalého menu. Navic spolec¢nost jiZ jednou prodavala vepiova Zebra
ve své specialni nabidce a dle informaci od vedeni spole¢nosti mél tento pokrm u zédkaznikl
uspech. Jelikoz restaurace ma jiz svého dodavatele surovin, ktery také poskytuje tyto
produkty, tak neni nutné hledat nového dodavatele. Zebra i kiidylka budou podavany se

specidlnim ¢esnekovym chlebem.

Nejprve je dllezité informovat veskery persondl o této zméné, aby byl na to pfipraven. Déle
je nutné s kuchaii promyslet skladovani, vybér ingredienci, samotnou ptipravu, dochucenti,
gramaz, a nakonec stanoveni ceny. Poté co veskery persondl bude informovan a zaskolen o
této zméné prichazi na fadu tisk novych jidelnich listkl na stoly a iprava menu na webovych

strankéach spole¢nosti.

Aby samotné zafazeni novych jidel do menu bylo vyuzito efektivné, tak tuto ptilezitost mize
spole¢nost marketingové vyuzit. Nejprve je nutné tyto jidla kvalitné nafotit. Tento krok je
velmi dulezity, jelikoz fotografie jidel budou na webu spolecnosti, ale zaroven budou
vyuzity pro tvorbu placené propagace. Poté co budou jidla nafocena, ptichazi na fadu tiprava

fotografii, grafické zpracovani pro kampan¢ a samotna tvorba piispévki na socialnich sitich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

Toto zafazeni novych jidel mlze také oteviit nové spoluprace spolecnosti s jinymi
spole¢nostmi. JelikoZ restaurace Brothers spolupracuje s JaroSovskym pivovarem, tak by se
firmy mohly spole¢né domluvit na vzajemné propagaci produktt. K nabizenym vepfovym
zebrim a kufecim kiidylkam by bylo doporuovano obsluhou pivo od JaroSovského
pivovaru a na fotkach by byly nafoceny pokrmy spole¢né s nato¢enym pivem. Na oplatku
by JaroSovsky pivovar na svych socidlnich sitich pravidelné upozoriioval své sledujici o této
nabidce, kterou mohou vyuzit. Toto by mohlo mit za nasledek ptivedeni novych zakaznika

do restaurace Brothers.

Aby spolecnost zajistila, zajem o tyto pokrmy, a navic ptilakala nové zakazniky bude na
socialnich sitich Facebook a Instagram probihat soutéz o voucher na jeden z téchto pokrmui
s pivem. Na Facebooku by probihala soutéz o voucher na jednu porci kiidylek s ¢esnekovym
chlebem a velkym to¢enym pivem od JaroSovského pivovaru. Na Instagramovém profilu
spoleCnosti by zase probihala soutéz o voucher na jednu porci vepfovych zZeber
s Cesnekovych chlebem a velkym toCenym pivem od JaroSovského pivovaru. Pokud by

vyherce nebyl starsi 18 let misto piva by si mohl vybrat ndhradu z nealkoholickych napojt.
Podminky soutéze by byly:

1) Zacit sledovat profil restaurace Brothers dle toho, na které ze siti se budou lidé

ucastnit soutéze.
2) Oznacit v komentatich 3 lidi, které by vzali soutéZici S sebou na jidlo.
3) Aby soutézici sdilel soutéz v ptibéhu na Facebooku ¢i Instagramu.

Diky tomuto by se nabidka dostala mnohem levné&ji mezi vétsi okruh uZivateli, nez kdyby
spolecnost pouzila pouze reklamu na socialnich sitich. Navic se témét zaplati 1 ndklady na
poukazy, jelikoz s velkou pravdépodobnosti Si vyherce s sebou do restaurace vezme nékoho

k sob¢ a ten dany ¢lovek si bude muset jidlo uz zaplatit.

Tabulka 5 Kampan nova jidla

Kampan na socidlnich sitich FB + IG 5500,- K¢

Doba trvani kampané 2 mesice (Cerven-Cervenec 2023)
Lokalita cileni Okruh 25 km v okoli Uherského Hradisté
Cilova skupina Muzi a zeny ve veéku od 20-40 let

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 6 Naklady kampan¢

Co bude vyuzito Néklady
Kampai na Facebooku 2 750,- K¢
Kamparn na Instagramu 2 750,- K¢
Tisk novych jidelnich listkt (100 ks) 2 500,- K¢
Spoluprace s JaroSovskym pivovarem Zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 11: Navrh reklamy na socialni sité

Zdroj: Vlastni zpracovani

11.3 Akce pro veiejnost

Z rozhovora s vedenim spoleCnosti @ z analyzy konkurence bylo zjiSténo, Ze vedeni
restaurace Brothers by chtélo prodlouZit ¢as, ktery zde zakaznici stravi. Jednim z jejich cild
je, aby navstévnici restaurace neuskuteciiovali navstévy pouze kvili jidlu, ale také kvili
posezeni s prateli ¢i s blizkymi. Spole¢nost jiz ud¢€lala par kroka k tomu, aby tento trend
zapocala. Kromé piva jsou nabizeny napiiklad michané drinky + drinky ze specialni nabidky
a mnoho dalSich. Nicméné toto stale nestaci. Proto je navrhovéano, aby restaurace vytvofila
pro vetejnost nékolik akci. Nejidealnéjsi obdobi pro tuto Cinnost je v letnim obdobi, jelikoz

ma restaurace k dispozici prostornou zahradku, ktera nabizi hned nékolik moZnosti.
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Spole¢nost by mohla alespon dvakrat do mésice vytvorit akce, kde by v restauraci
vystupoval né&jaky zpévak c¢i skupina. Jelikoz by se jednalo o letni mésice, zvysi se nejen
kapacita navstévnosti, ale také povédomi o spolecnosti. Lidé navic zistanou v restauraci déle

nez obvykle a mohou si tak zvyknout své navstévy prodluzovat.

Pokud by byl problém nalézt ¢i zaplatit takové mnozstvi zpévaka ¢i skupin, tak by spole¢nost

mohla vytvaret napiiklad karaoke vecery, venkovni grilovani ¢i tematické vecery.

11.4 Novy web

Spolec¢nost Brothers by mohla zménit své webové stranky i kdyz se jedna o finan¢né
naro¢néjsi investici. V dotaznikovém Setfeni toto sice zmifnuje pouze jeden respondent, ale i
pfes to se jedna o téma, které vedeni spolecnosti po osobni konzultaci do budoucna zvazuje.
Zména webu by byla pfinosna pro vétsi pfehlednost a orientaci zakaznikd. Stavajici hlavni
web spolecnosti neobsahuje dostate¢né mnozstvi informaci a pro objednavky online byla
vytvofena druhd webova stranka. Zakaznici by tak diky této zméné vSe nalezli na jedné
webové strance jednoduse a piehledné. Pokud by tato zména byla vhodné vyuzita znamenala
by dalsi ptinos z hlediska SEO.

11.5 Vérnostni karticky

Pro stalé zakazniky by restaurace mohla pfipravit vérnostni karticky, diky kterym by ziskala
informace o zakaznicich, které by mohla dale zpracovavat pro jiné marketingové ucely jako
je naptiklad direct e-mailing. Pokud by zakaznici nasbirali 8 razitek mohli by vyuzit slevu
50 % na svou dalsi objednavku. Tyto karticky by ale také motivovaly zakazniky
k opakovanym ¢i pravidelngj$im navstévam. Tento navrh byl vymyslen po vlastni uvaze a

konzultaci s vedenim spolecnosti.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo na zakladé zjisténych vysledkii z daného marketingového
vyzkumu zhodnotit a navrhnout zlepSeni marketingové komunikace restaurace Burger & Bar
Brothers. V teoretické Casti byl piedstaven pojem marketing a marketingova komunikace.
Nasledné bylo definovano, co to je marketing sluzeb, z jakych ¢asti se sklada, co obsahuje
marketingovy mix ve sluzbach a také jaka jsou specifika marketingu v gastronomii.

Metodicka ¢ast prace popisuje, jaky je cil prace, vyzkumné otazky a vyzkumné metody.

V praktické ¢asti byla predstavena spole¢nost Burger & Bar Brothers, jeji specifika, historie,
nabidka produktii a marketingova komunikace. Zaroven byla provedena PEST analyza
makroprostiedi, analyza konkurence a definoval se komunika¢ni mix spole¢nosti Burger &

Bar Brothers se zamé&fenim na internetovou komunikaci.

Jednou z hlavnich kapitol praktické casti prace bylo dotaznikové Setfeni, na které
odpovédélo celkem 209 respondentu. Jejich odpovédi se nasledné zakddovaly, analyzovaly
a zavérem vyhodnotily a interpretovaly. Bylo zjisténo, ze Burger & Bar Brothers a jeji
marketingova komunikace je vétSinou respondentii vniména pozitivné, nicméné se objevily
také vyjimky v malém poctu, které mély opacny nazor. Diky dotaznikovému Setfeni bylo
zjisténo, ze vétSina zakaznikd by nestala o merch restaurace a spole¢nosti toto zjisténi do
budoucna usetfilo nejen Cas, ale také penize. Dale z dotazniku vyplyva, ze vétSina zdkaznikl
hodnoti zvefejiiovany obsah na socialnich sitich velmi dobie a nékteti by dokonce do obsahu
pridali vice videi.

Zéaveérem byly v praktické ¢asti pfedstaveny vlastni ndpady a navrhy na zlepSeni, které
vyplyvaji jak z dotaznikového Setfeni, tak z rozhovord s vedenim restaurace. Tyto navrhy
podporuji nejen cile restaurace, ale také vytvareji nové myslenky, které by spole¢nost mohla
aplikovat do svého kazdodenniho fungovani. Jeden z navrhu se tyka tvorby PPC reklamy,
ktera spole¢nosti miize ptivést nové potencialni zakazniky a ziskani jeste veétsi konkurencni
vyhodu. Dalsi navrh pfedstavuje, jakym zplisobem by se mohl rozsifit jidelni listek a jakym
stylem by se vse komunikovalo. Tyto navrhy jsou doplnény také o nakladovy piehled.
Restaurace Burger & Bar Brothers podnika kroky v marketingu, kterych se jejich
konkurence relativné zdrzuje. Chtéji byt inovativni a zdkazniklim dévat pfidanou hodnotu

ve svych pokrmech. Tato prace mlize spolecnosti pomoci aplikovat dané navrhy a diky nim

jim muze pomoci ziskat vice zakaznik ¢i zlepSit marketingovou komunikaci.

Vyzkumné otazky byly zodpovézeny a cil prace byl splnén.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Brothers Zkracen¢ nazev spolecnosti Burger & Bar Brothers
PR Public relations

P-max Performance Max
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PRILOHA P I: ZNENI DOTAZNIKU

Marketingova komunikace Burger & Bar
Brothers

Dobry den,
meé jméno je Marek Pipal, jsem studentem Marketingové komunikace na Univerzité

Tomase Bati ve Zliné. V ramci své bakalarské prace se zaméruji na marketingovou
komunikaci spolecnosti Burger & Bar Brothers. Vénujte prosim par minut svého casu
vyplnénim nasledujiciho dotazniku. Dékuji a pfeji hezky den :)

* Oznaf

1. Znate restauraci Burger & Bar Brothers? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano Preskocte na otazku 2

) Ne Preskocte na otazku 15

Znam restauraci

2. Navstivil/a jste nekdy restauraci Burger & Bar Brothers? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otazku 3

Ne Preskocte na otazku 117

3. Odkud jste se o restauraci dozvedel/a? *

Zaskrtnéte viechny platné moznosti.

| Od znamych
| Zinternetu
: Z reklamy na socialnich sitich

| Narazil/a jsem osobné na jejich restauraci

jJiné:



4.

Jak casto navstévujete tuto restauraci? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(__) Jednou tydné
() Jednou mésicné
() Jednou do roka
() Vicekrat za tyden
() Vicekrét za mésic

() Vicekrat do roka

Jaky burger, ktery byl vyfazen z nabidky, byste zaradil/a zpét do stalé nabidky?

Uvitali byste merch restaurace? *

Merch = obleceni a doplriky s tématikou spolecnosti (reklamni pfredméty)

Oznacte jen jednu elipsu.
() Uréité ano

() Ano

(__) Nevim

(__JNe

() Urgité ne

Jaky typ merche byste uvital/a?

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.
| Trigka

|| Mikiny

] Ksiltovky/Cepice

|| Zadny

[ Jiné:



8. Uvitali byste rozsifeni jidelniho listku o dalsi americkou kuchyni? *

Oznacte jen jednu elipsu.
() Uréité ano
'f.__:' Ano
__',3' Nevim
 INe

rd ™ g w
I Urcité ne

9. Jaka nova jidla z americké kuchyné byste v jidelnim listku uvital/a?

Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.
[ ] Zebra

[ | Kridylka

[] Bagety

L Wafle

[ | Hot dogy

10. Jste spokojeni s pivem od JaroSovského pivovaru?

Oznacte jen jednu elipsu.

rd Y P
L) Uréité ano

I Ano

! a

) Mevim
I Ne

() Urcité ne



11.

12.

13.

Vsimli jste si nékdy reklamy restaurace Burger & Bar Brothers na sociélnich
sitich?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

(" JNe

Sledujete nebo obcasné navstévujete socialni sité restaurace Burger & Bar
Brothers?

Oznacte jen jednu elipsu.

(__JAno  Preskoéte na otazku 13

(__)Ne  Pfeskoéte na otdzku 15

Sleduji

Jak se Vam libi zvefejiovany obsah na socidlnich sitich?

Oznadte jen jednu elipsu.

Nelibi se mi

Moc se mi libi



14.

15.

16.

Je néco co byste v obsahu na socidlnich sitich zménil/a pfipadné pfidal/a?

Zaver

Preferujete spide jist v restauraci nebo donasku domi?

Oznacte jen jednu elipsu.

™ 3 n
) Jist v restauraci

_ Donagka domi

Jaky typ reklamy vas nejvice zaujme?
Zaskrinéte viechny platné mozZnosti.

r Reklama v TV

L Reklama v radiu

|| Billboard

[ |internetovs reklama

[ Letagky a plakaty



17. Jak byste ohodnotil/a vzhled této restaurace

Oznacte jen jednu elipsu.

Spatny

Velmi dobry



18. Jaké socialni sité vyuzivate?
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

Facebook
: Instagram
Twitter
. YouTube
] WhatsApp
Snapchat
| TikTok

Jingé:

19. Zaujala by Vas tato reklama?

Burger & Bar Brothers - W

Ochutnejte nasl
specidlni Ohjednat

Specidl Ribs sm

Oznadte jen jednu elipsu.
Urgité ano
Ano
Nevim
MNe

Urcité ne



20. Kdyz vyhledavate zboZi na Googlu, véimate si reklamy ve vyhledavacich? (viz. obrazek)

Reklama - hitps:/f'www.iphonemarket.cz/ -

iPhoneMarket.cz - iPhone do druhého dne

Stejna kvalita, ale uSetfena tisice. Pofidte si také zanovni IPhone. 12 mésicl zaruka. Nabizime
originalni a ovéfend zanovni a pouitéd telefony IPhone ve velmi dobrém stavu.

Reklama - https://'www. datart.cz/ =

Mobilni telefony Apple | DATART

Mobilni telefony na DATART.cz za vyhodné ceny. Nakupujte z pohodli vadaho domova...

Oznacte jen jednu elipsu.

:_\' Urcité ano

Pt

. Ano
L -
) Mevim
oy
__JNe

( JUrgité ne

21. WV ndvaznosti na pfedchozi otdzku —> Rozklikli byste takovou reklamu?

Oznacte jen jednu elipsu.

i_) Urcité ano

D Ano
) Nevim
__INe

I Y S
__JUrgité ne

22, Jste

Oznacte jen jednu elipsu.

s "y -
) Muz

Ty
) 7ena



23. Vasvek

Oznadte jen jednu elipsu.

(1520
2125
(2630
(3135
() 3640
() ar4s
() 46-50
5155
(5660

'f.:i' 61 avice

24.  Vyberte sviij status
Oznacte jen jednu elipsu.

() Student S8

() Student V&/VO3
() Nezaméstnany/a
() Zaméstnanec

-

Josve
() Podnikatel
() Matefska dovolena

() Dlichodce/Invalidni diichodce



