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ABSTRAKT

Hlavnim tématem této diplomové prace je marketingova komunikace a jejim cilem je
vytvofeni projektu, ktery ma zlepsit tuto komunikaci ve vybraném podniku. Prace se
zamé&fuje na nalezeni vhodného komunika¢niho mixu pro vybrany podnik s vyuZzitim
klasickych i novych nastroji marketingové komunikace. V ramci prace bylo pouzito nékolik
analyz, které pomohly objasnit momentalni situaci vybraného podniku, konkrétné — analyza
soucasného stavu marketingové komunikace, analyza konkurence a SWOT analyza.
Provedenim téchto analyz bylo zjisténo, ze vybrany podnik ma v oblasti marketingové
komunikace zna¢né nedostatky a to i v porovnani se svymi konkurenty. Navrzené feseni se
skladd z projektu, jehoZ soucdsti jsou i konkrétni ukazky navrhii. Vysledek prace muize
poslouzit jako vzor pii zlepSovani marketingové komunikace v jinych, ale podobné

zaméfenych i podobné velkych podnicich.

Kli¢ova slova: sluzby, marketing, marketingovd komunikace, komunikacni mix, projekt

zlepSeni marketingové komunikace

ABSTRACT

The main topic of this diploma thesis is marketing communication. The aim is to create a
project to improve this communication in the selected company. Using both traditional and
new marketing communication tools, the thesis focuses on finding an appropriate
communication mix for the selected company. The thesis used several analyses to clarify the
current situation of the selected company, namely: the current state analysis of marketing
communication, competitor analysis and SWOT analysis. As a result of these analyses, it
was found that the selected company has significant shortcomings in the area of marketing
communication, also in comparison with its competitors. The proposed solution consists of
a project, which includes concrete suggestions. The results of this work can be used as a
model for improving marketing communications in other companies of a similar focus and

size.

Keywords: services, marketing, marketing communication, communication mix, marketing

communication improvement project
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UvVOD

Hlavnim tématem této diplomové prace je marketingova komunikace, kterou jsou lidé
obklopovani na denni bazi a v podstaté¢ na kazdém kroku. Se stale rostouci konkurenci
a inovacemi, které se projevuji i v oblasti sluzeb, marketing a marketingova komunikace
stale vice pronikaji do celkového konceptu podnikéni a stavaji se jednim z klicovych prvka
pro jejich (ne)aspéch na trhu. Pozadavky na kvalitni marketingovou komunikaci jiz nejsou
kladeny jen na narodni a mezinarodni giganty napii¢ obory, ale také na lokalni subjekty
jako jsou restaurace, bary, bistra nebo kavarny, které v poslednich letech zazivaji velky

rozmach.

Pro dne$ni dobu je typicka také vysoka urovein technologické vyspélosti 1 vysoka rychlost
meénicich se trendi a subjekty, které jsou ochotné na tyto zmény stejné rychle reagovat a
prizptisobovat se jim, mohou ziskat zasadni vyhodu, nejen mezi konkurenty. K dispozici je
také Siroké spektrum ndstroji marketingové komunikace a ne vzdy se podaii najit na prvni

pokus vhodny a funk¢ni komunika¢ni mix na miru konkrétnimu podniku.

Cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu zlepSeni marketingové komunikace
vybraného podniku, kterym je mala restaurace v Brné. Prace je rozdélena na dvé hlavni
casti — teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsou zpracovany poznatky z oblasti
sluZzeb, marketingu a marketingové komunikace, které slouZi jako zaklad pro praktickou ¢ast
prace. Soucasti praktické Casti je pfedstaveni vybraného podniku, provedeni analyzy
souCasného stavu marketingové komunikace, analyzy konkurence a SWOT analyzy.
Na zaklad¢ zjiSténych informaci je navrzen projekt zlepSeni marketingové komunikaci,
véetné konkrétnich navrhi, jak tohoto zlepSeni dosdhnout. V zavéru projektové casti je

projekt podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je zlepSeni marketingové komunikace ve vybraném
podniku za ucelem zvySeni povédomi o jeho existenci, osloveni novych potencidlnich
zakazniki 1 udrzeni téch stavajicich.

Mezi dil¢i cile patii vytvofeni vhodného komunikaéniho mixu pro vybrany podnik, navrzeni
zlepSeni vizualni identity, zavedeni novych forem online marketingové komunikace a 1

marketingové komunikace v misté prodeje.

Mezi hlavni metody pouzité pii zpracovani prace patii:
e analyza soucasného stavu marketingové komunikace vybraného podniku,
e analyza konkurence i jejich marketingové komunikace,

e SWOT analyza.

Pfi analyze soucasného stavu marketingové komunikace je vyuzito informaci z internich
zdrojii vybraného podniku ziskanych rozhovorem a zpracovanim veifejné dostupnych
informaci. Uéelem této analyzy je zjistit, jakou roli hraje marketingova komunikace ve
vybraném podniku a jaké jsou jeji slabé a silné stranky. Dal$i analyzou je analyza
konkurence 1 jejich marketingové komunikace, jelikoz znalost své konkurence je nezbytna
v kazdém odvétvi. Pfi SWOT analyze jsou vyhodnoceny slabé stranky a silné stranky

podniku a také ptileZitosti a hrozby vybrané¢ho podniku z jeho vnitiniho i vnéjSiho prostiedi.

Navrzeny projekt je v zavérecné Casti také podroben ¢asove, nakladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY A MARKETING

1.1 Sluzby

Pomérmé obsahly pohled na problematiku definice sluzeb nabizi Halaskova (2018, s. 8-11)
kde najdeme vSechny nize uvedené Uhly pohledu, definice a rozdé€leni. Slovo sluzba
odvozené od slovesa slouzit a pivod ma v latinském vyrazu ,,servicum “, které v prekladu
znamena otroctvi. Pojem sluzby je dnes frekventovanou kategorii ekonomiky
a méa mnohostranné uplatnéni i pfes to, Ze jeho jednoznacna definice je pomérné obtizna.
Autorka také pracuje s definicemi jinych autorti, napi. Hilla (1977), ktery sluzbu chépe jako
zménu stavu osoby anebo statku zplsobeného Cinnosti, kterd je soucasti ekonomiky, dale
tvrdi, ze jsou sluzby uskutectiovany se souhlasem osoby nebo ekonomické jednotky
prostiednictvim jedné Cinnosti ke druhé. Dalsim piikladem definice sluzeb je: ,, Sluzba
v ekonomii, managementu i bézném Zivoté oznacuje poskytnuté zdroje nebo vystup prdce
poskytovatele, ktery ma pro zdakaznika hodnotu nebo mu prindsi uzitek. Za to je zdkaznik
ochoten zaplatit nebo poskytnout protihodnotu. Sluzby jsou produkty, tedy vystupy tzv.
produkcniho procesu, podobné jako vyrobky. Sluzby nelze skladovat, nelze je viastnit a
nemohou se zkazit“. Sluzby se od hmotnych a nehmotnych statkl li§i v tom, Ze jejich
produkci neni mozné oddélit od jejich spotieby, neni mozné je vyrobit do zasoby a také

k nim neni moZné urcit vlastnické prava.

Juraskova (2017, s. 16-17) definuje sluzbu jako cinnost, ktera méa v sobé prvky
nevymahatelnosti a zarovenl vyzaduje urcitou interakci se zdkazniky a mezi zékladni

vlastnosti sluzeb fadi:

e nehmatatelnost — zakaznik si sluzbu nemutze prohlédnout a vyzkouset, musi
se rozhodovat podle znamek kvality, podle mista, podle propagacnich prosttedk,

podle doporuceni apod.;

e nedélitelnost — sluzby jsou vytvafeny a spotfebovavany soucasné coz je divodem

toho, pro¢ se zédkaznik zajima o to, kdo je poskytovatelem dané sluzby;

e proménlivost — kvalita nabizené sluzby Casto zavisi na tom, kdo, kdy a kde
ji poskytuje a jeji Uroven je mozné zvysit napiiklad odbornosti pracovnikii nebo

meéfenim spokojenosti zékaznik;

e pomijivost — sluzby lze vétSinou uskutecnit v piitomnosti zékaznika.
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Podle Halaskové (2018. s. 12-13) Ize rozdélit sluzby do nékolika sektorti nasledovné:
primarni, sekundarni a tercidlni, ale v souvislosti s tim, jak roste vyznam sektoru sluzeb,
dochazi také k rozsifeni tohoto Clenéni o sektory kvartérni a kvintarni, kam jsou v této

rozsifené verzi déleni piefazeny nékteré ¢innosti ze sektoru tercialniho.

primarni sekundaml termalnl kvarternl kvintarni
sektor sektor Sektor sektor sektor

zemBdslska bchod preprava a rOZ\IDJ a
wyroba a téZba primyslova vyroba gg’:i:k:t:; verejné sluzby kultivace lidského
surovin e potencialu

Obrazek 1: Déleni sluzeb podle Haldaskové

(vlastni zpracovani)

1.1.1 Stravovaci sluzby a gastronomie

Termin stravovaci sluzby v sobé zahrnuje veskeré formy komeréné poskytovaného
stravovani a to jak z pohledu vetejného, tak ucelového stravovani ve vSech jejich podobach.
V této souvislosti se pak Casto objevuje také pojem gastronomie, kterd zahrnuje Siroké
spektrum souvislosti mezi pouzivanymi surovinami, zptisoby piipravy pokrmi, ¢asovym

cyklem v pribéhu roku, slavnostmi, zvyky a tradicemi (Mlejnkova, 2016, s. 10).

Vyraz gastronomie ma pivod v fectiné a vznikl spojenim slov gastros (Zaludek) a nomos
(znalost ¢i pravidlo) a dala by se nazvat urCitym druhem umeéni. Ovliviiyje ji velké mnozstvi
faktort, jako jsou zemé&pisné podminky, staré kultury, rozvoj hospodaftstvi, ale i ndboZenstvi

(Jetébek, Seféik a Malek, 2018, s. 41).

1.2 Marketing

Dib (2018, s. 22-24) povazuje marketing za strategii, ktera se pouziva pro ziskani idealniho
cilového trhu, aby lidé zacali produkt, sluzbu nebo nas samotné pozndvat a zacali v ni véfit

natolik, ze se z nich stanou zakaznici.
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Mura a Lincényi (2015, s. 7-8) poukazuji na fakt, Ze neexistuje jednotna charakteristika
pojmu marketing a pracuji s jiz existujicimi definicemi ndrodnich asociaci a instituci
a také prednich pfedstaviteli marketingové teorie a praxe profesorit P. Kotlera
a G. Armstronga: ,, Marketing je spolecensky a manazersky proces, prostiednictvim kterého
Jednotlivci i skupiny uspokojuji své potieby a prani v procesu vyroby a vymeény vyrobkii
¢i jinych hodnot*.

Publikace Zdklady tispésného podnikani autorky Aleny Safrové Drasilové (2019, s. 89)
pak pfipomina slova italského etnologa C. Emeryho (1848-1925): , Marketing neni
nic jiného nez civilizovana forma valky, ve které se vétsina bitev vyhrava slovy, myslenkami

a logickym myslenim “.

Sharp (2017, s. 11) popisuje marketing jako védu, kterd se zabyva studiem vzorcti chovani
spotiebiteld v uréitych podminkach a informace ziskané pak vyuziva ke zkoumani trhi,
zakaznikd, produkti a cen distribuce scilem dosdhnout co nejefektivnéjsiho

marketingového mixu pro konkrétni produkt nebo sluzbu.

1.3 Marketing sluzeb

Dnesni pojeti marketingu sluzeb je podle Juraskove (2017, s. 13-14) typické tim, ze sttedem
pozornosti je zakaznik a dliraz na jeho potieby, pfani a oekavani. S tim také souvisi snaha
ziskat dlouhodobé a vérné zakazniky namisto snahy za kazdou cenu produkt nebo sluzbu
jednorazove zpenézit. Mezi hlavni znaky tohoto pojeti patii zaméteni se na ziskani informaci
o zékaznicich a komunikace s konkrétnimi jedinci, ucast zédkaznik na tvorbé produktu
a integrovana marketingovd komunikace, ktera vyuZziva modernich informacnich

technologii.

POTREBY

=)

Obrazek 2: Vztahy v socialnim marketingu

(lastni grafické zpracovani podle Svarcovai (2022, s. 104))
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1.4 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum je klicovym prvkem v ramci celé oblasti marketingovych informaci,
pouzivanych pro zjistovani a urcovani marketingovych prilezitosti a probléemii,; vytvari,
doladuje a hodnoti marketingové akce, zlepsuje pochopeni marketingu jako procesu i toho,
jak zefektivnit konkrétni marketingové aktivity” (Vysekalova, 2007 cit. podle Linhart
a Smolova, 2016. s. 25).

Pti ziskévani informaci, které jsou potfeba k marketingovému vyzkumu, existuji dva typy

dat — primarni, ktera 1ze ziskat kvalitativnimi nebo kvantitativnimi metodami a sekundérni.

Y
sekundarni
data

primarni
data
Y
kvantitativni kvalitativni
metody metody

Obrazek 3: Marketingovy vyzkum

(vlastni zpracovani)

1.4.1 Primarni vyzkum

Primarni (nebo také terénni) vyzkum je proces ziskavani zcela novych dat, které jeste nikdy
predtim nebyly zpracovany. Tento typ dat lze ziskat bud’ vlastnimi silami, nebo vyuzitim
agentur, které se na sbér dat z trhu specializuji. V ptipadé, ze je primarni vyzkum opravdu
potieba realizovat, je potieba zvazit jeho finan¢ni narocnost. Uvadi se, Ze se ndklady
na poftizeni primarniho vyzkumu mohou vysplhat az na desetinasobek nékladl na vyzkum
sekundarni. Co se tyCe Casové narocCnosti, 1 zde je potieba pocitat s delSim casovym
obdobim, protoze pfiprava, realizace a zpracovani téchto dat potiebuje nalezity

cas (Karlicek, 2018, s. 88).

Primarni vyzkum Ize rozd¢lit na kvantitativni a kvalitativni. U kvantitativniho sbéru figuruji

velké reprezentativni vzorky respondentd, typicky odpovidd na otazku: ,,Kolik?*“ a méfi
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urcitou intenzitu zkoumanych jevi, jehoz vysledkem jsou ¢isla a procenta. U kvalitativniho
vyzkumu je vzorek respondentli mnohem mensi a nezameétuje se na Cetnost jevi, ale na jejich
pricinu, zkouma problematiku vice do hloubky a typicky odpovida na otazku: ,,Proc?.
Toto rozd€leni vychazi =z charakteru problému, kter¢ dany typ vyzkumu fesi
a oba se navzdjem dopliuji a kazda z nich ma taky sva pro a proti. Kvantitativni vyzkum
ma nejcastéji podobu dotaznikovych Setfeni a kvalitativni mtze byt realizovan pomoci

hloubkovych rozhovort (Karlicek, 2018, s. 92-96).

1.4.2 Sekundarni vyzkum

Sekundarni data jsou ta data, kterd uz jednou ziskana byla a tento typ se také oznacuje jako
vyzkum od stolu. Zdroji pro sekundarni vyzkum mohou podle Karlicka (2018, s. 88)
byt: interni i externi databdze, zpravy ze statistickych ufadi, publikace odbornych komor,
ro¢enky, vyrocni zpravy firem, ¢lanky, online recenze, dal$i oficialni, voln& piistupna
statisticka data a studie. Vyhodou sekundérnich dat je, Ze jsou k dispozici pomérné rychle,
ne-li okamzité¢ a naklady na jejich ziskani jsou casto minimalni oproti nadkladiim na ziskani
dat priméarnich. Jednim z feSeni muZze byt také ndkup jiz existujicich dat, kterd vznikla

v souvislosti s obdobnym vyzkumnym zadanim jiz dfive.

1.5 Marketingovy mix ve sluzbach

ISoraité (2016) uvadi, Ze procesy globalizace v jednadvacatém stoleti vedou k vyraznym
zménam ve vSech podnikatelskych aktivitach. Konkurence na trhu je stale vétsi, zakaznici
jsou stale vybiravejsi a uz jim jednoduSe nestaci tradiéni marketingova teSeni. Efektivni
fizeni marketingového mixu umoziuje marketériim vytvaret kombinaci prvki, kterd umozni

moudie fidit rozpocet podniku s cilem dosdhnout poZadovanych cilt.

Pojem marketingovy mix je znamy piedevSim pod zkratkou 4P. Tato koncepce se poprvé
objevila v roce 1960 a jejim autorem byl E. J. McCanrthy. 4P pak vyjadiuji nasledujici slova
— product (produkt), price (cena), place (misto) a promotion (propagace) (Ptikrylova, 2019,
s. 19).
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promotion

Obrazek 4: Koncept 4P

(vlastni zpracovani)

Dale existuje i rozsifend verze 4P na 7P, kdy se k vySe zminénym prvkim ptidaly dalsi

tii a to — people (1id¢€), process (fizeni), physical evidence (fyzické diikazy) (Allen, 2020).

S rozsitenou verzi o C pfiSel v roce 1990 R. Lauterborn. Koncept 4C klade jesté vétsi diiraz
na zékaznika, ktery je stfedobodem marketingu. Samotnd zkratka 4C pak vyjadiuje
nasledujici slova — customer value (hodnota pro zékaznika), costs (néklady pro zdkaznika),
communication (komunikace) a convenience (dostupnost) (Ptikrylova, 2019, s. 19; Karlicek,

2020, s. 152).

\J

Obrdazek 5: Koncept 4C
(vlastni zpracovani)
Existuje také verze marketingového mixu pro oblast sluzeb 6P vyjadiujici — product
(produkt), price (cena), place (misto), promotion (propagace), process (procesy), people
(lidé) a jako samostatnou kategorii vyclenuje navic — sluzby zékaznikovi (Payne 1996

cit. podle Svarcovd, 2016. s. 134).

., Produkt je cokoli, co Ize nabidnout na trhu a co uspokojuje potreby“. Produkt v ¢esting
vyjadiuje konkrétni vyrobek, ale i vyrobu vyrobku nebo samotny vyrobek a je tvofen

podstatou (prace, kapital, ptirodni zdroje), charakteristikami (znacka, kvalita, design, obal,
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apod.) a doplitkkovymi sluzbami (zéaruka, prezentace vyrobku, darkové baleni, atd.) (Kotler
1998, cit. podle Svarcové, 2016, s. 140; Svarcova, 2016, s. 140).

Cena je urcitym ekonomickym nastrojem, ktery predstavuje financni vyjadieni toho, ¢eho
je spotiebitel ochoten se vzdat, aby konkrétni vyrobek nebo sluzbu ziskal. Cena je jedinym
nastrojem marketingového mixu, ktery ovlivituje poptavku a generuje zisk (Svarcova, 2016,

s. 172-173).

Podle Svarcové (2016, s. 200) vyjadiuje pojem misto dostupnost produktu nebo sluzby
pro spotiebitele na trhu a urcuje, kde bude tento produkt nebo sluzba k dispozici. S timto

pojmem souvisi ale také:

e toky a kandly — pfedstavuji zpisob, jak se produkt nebo sluzba na konkrétni misto

dopravi;

e distribuce — proces umoziujici pohyb produktu nebo sluzby k jeho koncovému

uzivateli.

Svarcova (2016, s. 213-214) se zabyva i jazykovou strankou anglického vyrazu promotion.
Do ceského jazyka se dé& prelozit doslovné jako podnécovani nebo podporovani.
Podnécovani a podporovani produktu pak mlizeme nazvat propagaci, coz je fada ¢innosti
vztahujicich se k procesim, jez maji za ukol Sifit povédomi o konkrétnim vyrobku
nebo sluzbé. V souvislosti s témito procesy pak vznikaji 1 souvisejici a zndmé pojmy
jako — propagacni prostifedky, propagani pomicky, propagacni pfedméty, propagaéni

materidly nebo média a reklamni kampan.

Cilem propagace je poskytnout informace a presvédcit spotiebitele o vyhodach vyrabénych
produkti nebo sluzeb. Samotné propagacni Cinnosti pak lze provadét prostfednictvim
komunika¢niho mixu pomoci tradi€nich 1 novych médii — televize, rozhlasu, novin,
zpravodajl, Casopist, billboardl, broZzur a dalSich. Mezi dalsi aktivity souvisejici s propagaci
1ze zatadit napt. veletrhy, eventy nebo vzdé€lavaci akce. Propagace je dulezitym aspektem,

ktery vyrazn¢ ovliviiuje budouci uspéch, nebo netspéch na trhu (Nurman a Harapan, 2021).

Mezi limitujici faktory, které casto ovliviiuji to, jak se podnik k propagaci postavi, jsou podle
Safrové Drasilové (2019, s. 154-155) finance. Pfi stanovovani rozpoétu na uéely propagace
1ze vyuzit n€kolik ptistupil, mezi které patii 1 metoda moznosti. Principem metody moZznosti
je investovat tolik penéz, kolik si mize podnik dovolit a pro mensi podniky je to Casto
nejlepsi moznost, jelikoz minimalizuje riziko finan¢nich potiZi. Pti tomto postupu je dilezité

vykompenzovat mensi finan¢ni ¢astky napadem a investovanym casem.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Teorie komunikace a komunikacni proces

Komunikace je chapana jako pienos urcitého sdéleni. Piivod této koncepce pochazi ze 40.
let 20. stoleti z dél N. Wienera a jeho zaka C. Shannona. C. Shannon pfii své vyzkumné praci
pro Bell Telephone definoval model, ktery ma podobu linedrniho schématu a zahrnuje zdroj

informace, vysilac, kanal, ptijimac a Sumy (Ptikrylova, 2019, s. 20-21).

CESECE -
Obrazek 6: Shannonitv model

(vlastni zpracovani)

Obecné by se dala komunikace nazvat procesem predani sdéleni od zdroje k jeho piijemci.

@

,—»@—».—A dekodovani ,

zpétna vazba

Obrazek 7: Model komunikacniho procesu

(vlastni grafické zpracovani podle Prikrylova (2019, s. 24))

2.2 Definice marketingové komunikace

Marketingova komunikace je spojena s komunikaénim procesem a tato komunikace probiha
konkrétné mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi soucasnymi i budoucimi
zakazniky, ale také mezi firmou a jinymi firmami, pfipadné dalS$imi zajmovymi skupinami
jako jsou napt. zaméstnanci, akcionafi, média nebo organy vetejné spravy apod. (Ptikrylova,

2019, 5. 23).
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Definice Americké marketingové asociace zni nasledovné: ,, Marketingova komunikace
je soubor koordinovanych propagacnich sdéleni a souvisejicich médii, pouzivanych
ke komunikaci s trhem. Tato sdéleni jsou dorucovana prostrednictvim jednoho nebo vice
kanalii, jako jsou digitalni média, tisk, rozhlas, televize, prima poSta a osobni prodej*

(American Marketing Association, 2023).

Webova platforma HubSpot, ktera sdruzuje marketingové a prodejni profesiondly, definuje
marketingovou komunikaci jako soubor strategii a taktik, které jsou vyuzivany k oslovovani
cilové skupiny a vytvafeni zajmu o sluzby nebo produkty pomoci rtiznych nastroju,
konkrétn¢ napft. reklamy, socidlnich siti, PR atd. Jejim cilem je budovat a udrzovat vztahy
se zakazniky nebo jinou cilovou skupinou a podpofit tim prodeje konkrétnich produktt

a sluzeb (Hubspot, 2023).

2.3 Strategie marketingové komunikace

Ptikrylova (2019, s. 55-56) prezentuje dvé zakladni strategie — strategii Pull (protahnout)
a strategii Push (protlacit). Pii vyuziti pull strategie se prodavajici snazi stimulovat poptavku
kone¢ného zdkaznika a cilem je budovat poptavku ze strany spotiebitele. Nejcastéji

vyuzivané prvky komunikace v pull strategii jsou reklama a podpora prodeje.

=

Obrazek §: Strategie pull
(vlastni grafické zpracovani podle Prikrylova (2018, s. 56))

Strategie push se pak zaméiuje na osobni prodej a podporu prodeje. Cilem push strategie
je podpofit vyrobek na cesté k jeho kone¢nému spotiebiteli s vyuzitim napi. obchodnich

slev nebo podporou prodejcii, dealert apod. (Piikrylova, 2018, s. 56).
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Obrazek 9: Strategie push
(vlastni grafické zpracovani podle Prikrylova (2018, s. 56))
Podle Prikrylové (2018, s. 56) spole¢nosti plisobici na primyslovém trhu vyuzivaji prevazné
strategii push a napf. dnes tolik popularni e-shopy voli strategii pull. Ob¢ strategie

je ale mozné i kombinovat.

reklama

nabidka poptavka

Obrdazek 10: Kombinace obou strategii

(vlastni grafické zpracovani podle Prikrylova (2018, s. 56))

2.4 Cile marketingové komunikace

Tématem cilti marketingové komunikace se vénuje napt. Piikrylova (2019, s. 42-44), ktera

mezi hlavni z nich fadi:

e budovani a péstovani znacky — cilem je vytvoreni jedine¢nych a pozitivnich asociaci
spojenych se znackou, vyrobkem nebo sluzbou, které povedou k vytvoteni

dlouhodobych vazeb se zakazniky;

e poskytovani informaci — informovat trh o dostupnosti urcitého vyrobku nebo sluzby

a poskytovat o téchto vyrobcich a sluzbach dostatek relevantnich informaci;
e vytvofeni a stimulaci poptdvky — uspéSnd komunikacni podpora muiize zvysit
poptavku po vyrobku ¢i sluzbé 1 obrat bez nutnosti cenovych redukci a je Casto

spojena i s osvétou v dané oblasti;



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

e diferenciaci — dulezitym piedpokladem je dlouhodobd a konzistentni komunikacéni
aktivita se zékazniky, kterd je ma presvédcit o unikatnich vlastnostech konkrétni

znacky, vyrobku nebo firmy;

e kladeni dlrazu na uzitek a hodnotu — cilem je ukazat konkrétni vyhodu, kterd plyne

z potizeni konkrétniho vyrobku nebo sluzby;

e stabilizaci obratu — tkolem je pomoci vyrovnat a stabilizovat v ¢ase naklady

souvisejici s vyrobou, chodem, logistikou atd. konkrétniho vyrobku nebo sluzby;

e posileni firemni image — integrace vSech prvki, které posiluji image znacky - logo,

slogan, samotné jméno firmy nebo pouzité barvy.

Buresova (2022, s. 31-32) pak pfipomind mnemotechnickou poucku ptevzatou z anglického
jazyka, kterou lze pouzit pro spravné definovani cili, kterd se nazyva SMART,

kdy jednotliva pismena oznacuji nasledujici:
o S =specific (konkrétni),
e M = measurable (méfitelné),
e A = achievable (dosazitelné),
e R =relistic (realistické),

e T =time bound (ohrani¢ené ¢asem).

2.5 Necekané situace a marketingova komunikace

Vlivem krizovych situaci na marketingovou komunikaci se zabyvaji napft. Pfikrylova a Patik
(2022). Autofi mezi takové situace fadi hlavné pandemii Covid-19 a soucasny valecny
konflikt na Ukrajiné, tedy scénate, které spole€nost nepovazovala za viibec pravdépodobné.
Spolecnost se v takovych chvilich stfetdva s naprosto novou realitou a poukazuje na to, jak
dalezité jsou lidské hodnoty, psychologické aspekty a oblast marketingu a marketingové
komunikace na tyto situace musi umét reagovat. Autofi ¢lanku zdaraznuji, Ze v dob¢ krize
a ekonomické nejistoty musi znacky vice nez kdy jindy byt schopny plnit potfeby zakaznikl
a vytvafet s nimi emocionalni vazby. V dobé, kdy se hovoti o usporach ve vSech oblastech
podnikani, by znacky nemély zpomalovat komunikaci a snizovat rozpocCty. Investice
do marketingové komunikace jsou klicové pro navrat k normadlnosti v dlouhodobém
a stfednédobém horizontu. Tyto investice do marketingu a marketingové komunikace

by tedy nemély byt chapany jako necekané vydaje, ale hlavné jako dlouhodobd investice
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do vlastniho budovani znacky. Autofi také zdUraziuji, ze se Zivot piesunul do online
prostiedi a i po skonceni krize se n¢které aktivity, véetné ndkupniho chovani mladsi a stiedni
generace, uz nevrati do situace pred krizi, a proto je dulezité vyuzivat offline 1 online
komunika¢ni néstroje marketingové komunikace. V této souvislosti zminuji autofi i nové
trendy jako je uméld inteligence (AI), ktera bude postupné schopna personalizovat
komunikaci, vcetné marketingové pro jednotlivé osoby a dokadze najit optimalni

komunikac¢ni kanaly pro kazdého jednotlivce.
2.6 Nové trendy v marketingové komunikaci

2.6.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing vyuziva, pfi reklamé v indoor (vnitfim) nebo outdoor (vnéjsim) prostredi,
alternativni a originalni nosice, které maji za ukol zaujmout. Jako piiklady prekvapivych
nosicl lze uvést napt. tasky, ndkupni voziky, odpadkové kose nebo WC. Uplatiuje
se predev§im v malych podnicich a cilem je dosdhnout maximalniho efektu a za hlavni
investici je povazovan Cas, energie a piedstavivost. Diky tomuto typu marketingu se zrodila
cela fada nizkorozpoctovych nastrojii marketingové komunikace (Krej¢i, Stromko, Smolova

a Bohacek, 2016, s. 110-112).

Klasické priklady guerilla marketingu 1ze nalézt v kazdém vétSim mésté napi. v podobé
nalepek ve vefejném prostranstvi a podafené kampané se ale mohou také rychle Sifit

1 na socialnich sitich a stat se tak viralnimi (BureSova, 2022, s. 195).

2.6.2 Influencer marketing

Jedna se o typ marketingu, pfi kterém je vyuzivan vliv zndamych osobnosti pii propagaci
urcitého vyrobku, sluzby nebo znacky. Influencerem, nebo zndmou osobnosti se vétSinou
rozumi nékdo, kdo mé velkou komunitu fanouski napf. na socialni siti, je povazovan
za divéryhodnou a charismatickou osobu se schopnosti ovliviiovat lidi kolem sebe.
Influencery je podle BureSové (2022, s. 256-257) mozné rozdé€lit do néasledujicich kategorii

podle poctu sledujicich na:

e nano-influencery — lidé, kteti maji do 10 tisic sledujicich, kteti si casto
ani neuvédomuji, Ze by mohli mit na své okoli né&jaky vliv, v momenté uvédomeéni
Casto zacCinaji pracovat na rozsifeni zakladny fanouskt, aby mohli do budoucna sviij

vliv zpenézit;
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e mikro-ifluencery — ti uzZ maji nad 10 tisic sledujicich a vénuji se néjakému
konkrétnimu tématu (matefstvi, peceni apod.), jsou svému publiku pomérné blizko,

protoze jsou vét§inou znami pouze v omezené komunité sledujicich;

e makro-influencery — tito lidé uz se pohybuji v poctech sledujicich nad hranici
100 tisic, typickym ptikladem takovych influencerG byvaji lidé z prostfedi
showbyznysu, jejich Cisla uz jim ale neumoziuji tak osobni interakci s fanousky,

jako je tomu napiiklad u mikro nebo nano influencert;

e mega-influenceii — lid¢, ktefi ptekrocili hranici 1 milionu sledujicich, typické je také

to, Ze jsou znami ve vice zemich svéta.

2.6.3 TikTok

TikTok je socialni sit’ pochéazejici z Ciny a nejpodetnéjsi skupinou ptisobici na této socialni
siti jsou déti a mladistvi. Nejvetsi narlist v mezirocnim poctu stazeni zaznamenala sit’ v roce
2018 a to 0 407 % a v roce 2021 ji uzivaly 2 miliardy lidi ze 141 zemi svéta. Konkrétné
v CR se pocet uzivatelt aplikace TikTok mezi lety 2020 a 2021 zdvojnasobil na celkovych
21 % uzivatelid internetu. Sit’ je zalozena na nahravani kratkych videi s hudebnim pozadim
a pouziva se predev§im jako mobilni aplikace. Videa, kterd se uzivatelim libi, mohou
ohodnotit srdickem a mohou je také komentovat. Obsah je pak nabizen kazdému uZzivateli
zvlast na zaklad¢ algoritmu, ktery bere v potaz, jaké ucty uzivatel sleduje, ucty, které skryl,
jaka videa ulozil do oblibenych, jaky typ obsahu piipadné¢ sdm vytvofil a ktera videa
povazuje za nevhodny, nebo nezajimavy obsah. Na rozdil od jinych socidlnich siti
na TikToku neni potieba velké mnozZstvi sledujicich, aby se video §ifilo a mohlo se stat
virdlnim a zaroven neni tfeba disponovat specialnim drahym vybavenim, coz ma také vliv
na popularitu této sit¢. TikTok miize byt pro mnoho firem také zajimavou platformou
pro realizaci marketingové komunikace, jelikoZz se dosahy na ni pohybuji mezi 5-9 %
a navic dokaze dobte zacilit na mladsi publikum. Pfi dosaZeni 1 tisice sledujicich se navic
uzivatelim otevird moZnost realizovat ziva vysilani, coz muize opét zvysit dosahy

a zviditelnit profil uzivatele (BureSova, 2022, s. 246-248).

Nékterym firmdm se komunikace na TikToku vyplaci. Jako piiklad 1ze uvést brnénskou
firmu pusobici v kosmetickém odvétvi — Lobey. Za rok 2021 dosédhla firma na této socidlni
siti 20 milion® zhlédnuti svych videi a i pfes moznost nahravat az 3 minutova videa, vsadili

zastupci Lobey na kratsi formaty do 30 sekund, do kterych zkratili nejpottebnéjsi informace.

Obsah se pfitom §ifil zcela organicky, bez placené podpory (MediaGuru, 02/2022).
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Kratka videa pivodem z TikToku inspirovala i socidlni sit’ Instagram k vytvofeni formatu
Reels. Podle prizkumt stravi primérny internetovy uzivatel sledovanim videoobsahu tohoto
typu az 19 hodin tydné a tento format se tak pro znacky stava prilezitosti

(MediaGuru, 01/2023).

TikTok mtze byt bez pochyby dobrou moznosti, jak zvysit povédomi o vyrobku, sluzbé
nebo znacce jako takové pro podniky, které nedisponuji velkymi finanénimi moznostmi
ale 1 pro jejich velké konkurenty. I ptes vSechna pozitiva je potieba zminit fakt, Ze Narodni
ufad pro kybernetickou bezpec¢nost vydal na zacatku mésice bfezna roku 2023 varovani
pred instalaci a pouzivanim této aplikace, protoze podle néj piedstavuje bezpecnostni
hrozbu. Podle bezpecnostni firmy Eset sbird aplikace velké mnozstvi citlivych dat, véetné
kontaktnich udaji, geolokacnich 1daji a zaznamendva také osobni konverzace
mezi uzivateli. Zakaz pouzivani aplikace uz plati na zafizenich s pfistupem k systémim
spadajicim pod kritickou informacni strukturu a zvazit pouzivani této aplikace doporucuje
NUKIB i $iroké vefejnosti. CR neni v tomto postupu vyjimkou, podobny postup aplikovaly
i n&které instituce EU a také zemé jako USA nebo Kanada (CTK, 2023).

2.6.4 Podcasting

Podcasty zazivaji rust celosvétove i v tuzemsku a ukazuje se, Ze se nejednd jen o urcitou
formu vzdélavani se nebo zabavy, ale 1 o efektivni zpisob, jak zvysit prodeje. V oblasti audio
formath se noveé zacind prosazovat i tzv. zivé audio napf. na Twitter Spaces, ale i jinych
platformach jako jsou Clubhouse a Discord. V CR existuje momentalné pies
3 tis. podcastovych pofadil a zadavatelé reklamy zac¢inaji objevovat podcasty jako moZnou
formu komunika¢niho mixu, do kterého se jim vyplati investovat. Pii tvorb¢ je pak potieba
dbat na kvalitu obsahu, provedeni a konzistentnost. Hlavni posluchac¢skou zakladnu zatim
tvoii lidé ve v€ku 25+, ktefi maji zajem se vzdélavat pfevazné z Prahy a Brna,
ale do budoucna by se popularita podcastu mohla rozsifit i do celé CR (Vojtéchovska,
2022). Slovo podcast vzniklo spojenim slov iPod (audioptehravac od spole¢nosti Apple) a
broadcast (vysalani signalu). Mezi hlavni vyhody podcastingu patfi to, ze je mozné si ho
poslechnout kdykoliv, kdekoliv a jakkoliv dlouho bez nutnosti byt jakymkoliv zpiisobem
vazan na priubézné vysilany program, jako je tomu napf. v radiu nebo televizi (Janouch,

2020, s. 251).

Napt. spolecnost DM, provozujici sit’” drogerii spustila také sviij podcast ve video i1 audio

fomatu, ktery doplituje zajimavosti z DM Active Beauty magazinu (dm, 2023).
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2.6.5 Uméla inteligence

Artificial Intelligence, zndma také pod zkratkou Al. Jedna z oblasti informatiky a pocitacové
veédy, ktera se zabyva vyvojem a aplikaci pocitacovych systémi. Ty jsou pak schopny
vykonavat ukoly jako je napf. rozpoznavani fe¢i, rozpoznavani obrazli, uceni, rozhodovani
nebo uvazovani, coz jsou typicky lidské kognitivni procesy. Umélou inteligenci pak lze
rozd¢lit na 3 typy — omezenou Al, obecnou Al a umélou superinteligenci (Azure Microsoft,

2023).

Mezi nejpopularnéjsi patii napt. chatbot ChatGPT od soukromé spolecnosti OpenAl. Ten
byl v listopadu roku 2022 zptistupnén vetejnosti a za pouhé 2 mésice od spusténi dosahl
hranice 100 miliont aktivnich uzivateltl, coz z n¢j déla nejrychleji rostouci spotiebitelskou
aplikaci v historii. Aplikaci TikTok trvalo dosazeni této hranice 9 mésicti od jeho globalniho
spusténi a Instagramu pak 2,5 roku. ChatGPT dokaZe v reakci na podnéty generovat ¢lanky,

eseje, vtipy a dokonce 1 poezii (Hu, 2023).

Willis (2023) konstatuje, ze diky schopnosti analyzovat obrovské mnozstvi dat a
automatizovat procesy pomahd Al marketérim Cd&init chytiej$i rozhodnuti, zlepSovat
zakaznickou zkuSenost a zvySovat névratnost investic. Diky Al mohou firmy personalizovat
své marketingové Usili a zaméfit se na konkrétni segmenty zakaznikt. Algoritmy Al mohou
analyzovat data zdkaznik@i a porozumét jejich preferencim a chovani, coz marketérim
umoziuje vytvaret vysoce cilené marketingové kampané. Al dokaze napt. analyzovat tidaje
o zakaznicich a pfedvidat jejich budouci akce, napiiklad jaké produkty si zdkaznik
pravdépodobné koupi nebo jaké marketingové kanaly preferuje. Tyto poznatky mohou
marketérim pomoci optimalizovat jejich marketingové strategie, zlepSit zkuSenosti
zakaznikl a zvysit navratnost investic. Mezi dal§i nové vznikajici technologie umélé
inteligence patfi také vizualni vyhledavani, kdy pomoci algoritmtt Al dokdZe rozpoznat
obrazky a poskytnout relevantni vysledky pfi hledani konkrétnich produktt. Nastroje pro
tvorbu obsahu pohdnéné umeélou inteligenci mohou také na zdklad€ Udajii a preferenci
zakaznikd generovat prispévky na blogy, aktualizovat socidlni média, a dokonce 1 scénaie
videi. Tato technologie miize marketérim usetfit Cas a ndmahu a pfitom stale poskytovat

vvvvvv

podniky, které si chtéji udrzet naskok v konkurenénim marketingovém prostiedi.

Na zakladé vyse uvedeného je tedy mozné fict, ze uméla inteligence dnes rozhodné neni
pouhou predstavou ze sci-fi film, ale realitou, jejiZ ndstroje a schopnosti je mozné vyuzivat

na denni bazi v mnoha oborech a ma do budoucna obrovsky potencial.
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3 KOMUNIKACNI MIX

3.1 Vizualni identita

Jednim ze znaki vizudlni identity vyrobku, sluzby nebo celkové znacky je podle Vysekalové
a Mikese (2018, s. 91-93) logo. Logo ma funkci urcité vizualni zkratky, na emocionalni
urovni vyjadiuje néjaky signal, na ktery lidé reaguji, a také predava urcitou informaci.
Obecné pak plati, Zze dobré logo by mélo byt snadno rozpoznatelné a se schopnosti vyvolat

pozitivni emoce.

Znackou muze byt ndzev, znak, symbol, design nebo kombinace vSech téchto elementil
a jejich ticelem je identifikace produktli nebo sluzeb od konkurence a miize vyrazné ovlivnit
nakupni chovani zédkazniki a také nabidku a poptavku. Vlastnictvi znacky tak lze povazovat

za dulezitou soucast vnitiniho potencialu podniku (Soucek, 2015, s. 302).

Kahoun (2019, s. 252-253) pfipomind, Ze lidé reaguji na vizualni obsah prokazatelné
mnohem vice nez na Cisté textovy a je to dano tim, Ze poutaji vice pozornosti a mozek

mnohem lépe a rychleji zpracuje obrazek, nez rozlusti text.

Vizual mize dobie zapracovat i v miste prodeje a to pii vhodné¢ zvolenych barvach. Podniky,
které chtéji navodit pfijemnou atmosféru, voli vétSinou pomocniky v podobé teplého

osvétleni, které plsobi na navstévniky uklidfiujicim dojmem (Jesensky, 2020, s. 349).

3.2 Reklama

, Reklama je jednim ze zpiisobu marketingové komunikace v ramci marketingového
komunikacniho mixu. Je to placena forma propagace produktu, kdy produktem miize
byt vyrobek, zboZzi, sluzba nehmotny vysledek néjaké cinnosti atd. Reklama je také vyuzivana
pro propagaci znacek, firem nebo myslenek* (Janouch, 2011 cit. podle BureSova, 2022,

s. 120).

Podle Prikrylové (2019, s. 75-77) ,,ucinna reklama dokdze posilit v zakaznicich vaimani

kvality zbozi ¢i sluzby ““ a lze ji rozdé€lit do tii kategorii podle prvotniho cile na:
¢ informacni — mé vzbudit prvotni poptavku po znacce produktu nebo sluzbg;
e piesvédcovaci — kolem je rozvinout poptavku po znacce, produktu nebo sluzbe¢;

e piipominkova — navazuje na predchozi typy a pomaha zachovat povédomi o znacce,

produktu nebo sluzbe povédomi.
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Reklama muze byt realizovana prostiednictvim elektronickych nebo klasickych médii.
Rozhlas, televize nebo internet patii k elektronickym a noviny, casopisy a nékteré druhy

outdoor (venkovni) a indoor (vnitini) reklamy ke klasickym (Piikrylova, 2019, s. 80).

Vyhodami a nevyhodami jednotlivych typt reklam se zabyvaji napt. Matisko, Bohacek a

Stromko (2021, s. 51-53) a uvadi nasledujici:

forma osloveni

médium + -
védomy nakup, masové omezena selektivita,
c publikum, flexibilita inzerce, preplnénost inzerci, rychlé
noviny
davéryhodnost starnuti vytisku novin, kvalita
reprodukce
zasazeni cilové skupiny, vysoka | del$i dob realizace, peplnénost,
. . kvalita reprodukce, celoplo$nost
casopisy
vérohodnost informaci
vysoké naklady, moznost
. o , , o ptepinani reklam, omezené
televize plsobeni na vice smysli,
C e 1 . informace, genera¢ni obrat
zasazeni Sirokého publika '8
mladé generace od TV k
internetu
vysoka segmentace, cenova médium v pozadi, pracuje
rozhlas dostupnost, rychlost, osobni pouze se zvukem, preplnénost,

roztiisténost posluchact

venkovni reklama

pestrost forem, novatorské
tvlrci prilezitosti, geograficka
flexibilita, efektivita

(cena/vykon)

omezené informace, nizka
selektivnost, dlouha doba
realizace, omezena dostupnost

nékterych forem

internet

rychlost, kapacita sité, cena,

interaktivni médium

velka konkurence, technicka

omezeni, selektivita

socialni sité

moznost vyuziti vice néstroj,
moznost viralniho $ifeni,

zaméteni na cilové skupiny

muze dojit ke zneuziti osobnich
udaju a kontakti, pfesycenost

reklamou, velka konkurence

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody reklamy v jednotlivych médiich

(vlastni zpracovani)
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Internetovou reklamu Ize podle zptsobu placeni rozd¢lit na bannerovou a PPC. Bannerova
reklama je pomérné nakladna a jeji podobu musi navrhnout grafik ve vyhovujicim forméatu
a podilet by se na realizaci m¢l i copywritter. (Sedlak a Mikulaskova, cit. podle Buresova,
2022, s. 121). PPC reklama je zobrazovana piimo ve vyhledavacich a v obsahové siti, které
si uzivatelé¢ internetu prohlizi. Malé firmy ale casto nemizou konkurovat velkym subjektim,

které disponuji velkym rozpocetem i na PPC reklamu (Buresova, 2022, s. 122).

Reklama je bezpochyby nezbytnou a samoziejmou soucasti trzniho hospodarstvi, ktera
je také zakotvena v zdkond. V CR konkrétnd v Zakoné & 40/199 Sb., o regulaci reklamy

(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 14-15).

V dnesni dobé existuje také velké mnozstvi reklamnich agentur, které dokéazi pomoci

klientim s reklamou od A do Z.

3.3 Webové stranky

Buresova (2022, s. 56) v tivodu kapitoly o webovych strankach ptipomina slova Janoucha:
,,Nemit webové stranky v dnesni dobé znamend ignorovat své zakazniky“. Mezi hlavni

diavody, pro¢ by méla mit firma vlastni webové stranky lze zatadit napt.:

e sdileni aktualnich informaci — dulezité je, aby byly informace aktudlni a web byl

prehledny;

e dohledatelnost a divéryhodnost — pievazné starSi generace nediivétuje podnikiim
a firméam, které maji pouze profily na socidlnich sitich a web u nich budi mnohem
veétsi duvéru;

e e-mailing — pokud se firma rozhodne oslovovat zdkazniky pomoci e-mailingu, mize

byt webova stranka jednim ze zptisobti, jak rozsifit adresai kontaktu;

e PPC reklama — na webu je moZzné¢ umistovat reklamy, které funguji na principu
prokliku na jiny web nebo e-shop a webova stranka mize slouzit jako misto

reklamniho sdéleni;

e budovani image podniku nebo znacky — skrze webové stranky lze budovat
podnikovou identitu a nejen to, web muiize byt i vhodnym mistem napft. pro inzerci

volnych pracovnich mist.

Webové stranky jsou navic Casto prvnim mistem, kde uzivatelé vyhledavaji informace

o firmé, produktu, nebo sluzbach, které nabizi. Webové stranky také slouzi jako urcity
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rozcestnik pro dalsi internetovou pfitomnost firem, dale také odkazuji na socidlni sité
a tenhle typ odkazovani funguje oboustranné (Krejéi, Stromko, Smolova a Bohacek, 2016,

5. 129).

Diulezitym faktorem je podle Karlicka (2016, s. 185-186) také graficky design webovych
stranek. Pokud je vzhled webu =zastaraly, neesteticky nebo se spravné nezobrazuje
na mobilnich zafizenich, mize to navstévnika odpudit, coz se muize dale projevit na

celkovém vnimani znacky nebo instituce.

3.4 Socialni média

Atherton (2022, s. 14-17) uvadi, Ze socialni média jsou dnes jiz nepostradatelnou soucasti
jak pracovniho, tak osobniho kazdodenniho Zivota vice nez 3,8 miliardy lidi na svéte
a souvisi s pfirozenym vyvojem digitalizace. Déle tvrdi, Ze socidlni média umoziuji
priblizeni se zakazniklim nebo potencialnim spotiebitelim prostfednictvim vhledu do jejich

chovani nebo nazoru a jelikoz tvofi zna¢nou ¢ast jejich Zivota, je potfeba v ni najit své misto.

., V soucasné dobé zijeme v digitalnim sveté a socidalni média jsou v epicentru této nové
reality. Virtudlni pocity, vlastnictvi i rozhodnuti se odehravaji na profilech socialnich médii
a stavaji se skutecnym digitalnim rozsirenim naseho sebeuvédoméni* (Bayindir, 2019

cit. podle Atherton, 2022, s. 15)
Socidlni média rozdéluje BureSova (2022, s. 183) do nékolika kategorii:

e osobni — uréené pro komunikaci na osobni Urovni s rodinou a blizkymi, ptikladem

je napf. Instagram nebo Facebook;

e profesionalni — ty jsou zaméfené na poskytovani pracovnich pftilezitosti v riznych

oborech, ptikladem je napf. LinkedIn;
e informacni — slouzi pouze k ziskdvani informaci, ptikladem je napt. Wikipedia;

e vzdélavaci — wvznikaji vzajemnou spolupraci studentii na Skolni, nérodni

1 mezindrodni Grovni, piikladem je napt. Google Classrooms;

e akademické — urcené lidem piisobicim na akademické a védecké trovni, ptikladem
je napt. Academia.edu nebo ResearchGate;
e souvisejici s konicky a zalibami — komunity lidi s konkrétnimi spole¢nymi zajmy,

ptikladem je napt. My Place nebo Scrapbook.com.
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Buresova (2022, s. 184-185) pak vyclenuje tzv. socialni sit¢ do specifické kategorie
spadajicich pod socialni média. Socialni sit¢ jsou zaroven nejrozsitenéjsi formou socialnich
médii a marketing je na nich viudyptitomny. Podle dat Ceského statistického ufadu z roku
2021 vyuziva v CR socialni sité skoro 5 miliont obyvatel, star§ich 16 let, coz procentualné
predstavuje 56,3 % populace. V této souvislosti je ale dulezité zminit fakt, ze vyzkumy
se vétsinou zamétuji pouze na lidi ve véku 16+. Pocetnymi uzivateli socidlnich siti jsou
pritom i déti, které tyto bézné statistiky nezachycuji. Uzivatelé socialnich siti se déli do Ctyt

generaci — Generace Z, Generace Y (milenialové), Generace X a Boomers.

Podle Karlicka (2016, s. 197) se jedna zaroven o G€inny nastroj pii budovani PR a nabizi
moznost priblizit znaCku spotiebitelim, coz mize mit za nasledek zvySeni jejich obliby

a posileni celkové image.

Socidlni média piedstavuji uréitou hrozbu pro marketéry, kteti meli diive pod kontrolou
Sifeni zprav o své znacce a nazorech na ni, protoze se dnes zdkaznici dozvidaji mnohem
vic informaci od sebe navzajem a také ze socidlnich médii, nez pfimo od nich (Dibb, Simkin,

Pride a Ferrell, 2019, s. 574).

3.4.1 Facebook

Facebook byl zalozen vroce 2004 studentem Harvardu Markem Zuckerbergem
a je nejrozsifenéjsi socidlni siti na svété. Puvodné slouzil k seznamovani spoluzaki
na Harvardské univerzité, poté se rozsifil na dalsi prestizni vysoké Skoly a v roce 2006
byl otevien Siroké vefejnosti. FB je omezen v Rusku nebo Cing, kde pouzivaji vlastni

komunikacni sit¢ (BureSova, 2022, s. 202).

Podle BureSove (2022, s. 209-213) je dulezité, aby tvorba a komunikace na FB probihala
pravidelng, jinak se mize stat, Ze za¢ne zédkazniky nudit a miize je i zcela odradit. Navstévnik
stranky si podle jejiho vzhledu a obsahu dokéze vytvoftit o vyrobku, sluzbé nebo podniku
urcitou predstavu, kterda mize mit na jeho budouci rozhodovani vliv. Piispévky na FB
se mohou Sifit bud’ organicky, nebo pomoci placené reklamy. Organicky obsah na této
socialni siti neustale klesa, coz je zpusobeno stale vétSim poctem uzivateld, kteii vytvaii
obrovské mnozstvi obsahu a pro algoritmus je pak mnohem slozitéjsi sefadit uzivatelim
»ha miru® pro né nejlepsi prispévky. Na FB je mozné prezentovat fotografie, videa, stories
neboli ptibéhy a také je zde moznost Zivého vysilani. Podle vysledkl nékterych analyz bylo

také prokéazano, ze atraktivitu pfispévkl je mozné zvysit pouzivanim emotikond a vyzvou
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k akci. Popularni jsou na FB také soutéze, které podporuji organické Siteni a zaroven si ti¢asti

v nich mohou uzivatelé pfijit na zajimavé ceny.

3.4.2 Instagram

Instagram byl zalozen programétorem Kevinem Systromem a byl uveden v fijnu roku 2010
av roce 2012 byl koupen Facebookem a dnes jiz spada do rodiny Meta Platforms spolu s FB,
Messengerem a dal3imi platformami. V CR je IG druhou nejpouzivangjsi socilni siti a pocet
jejich uzivatelt je okolo 3,7 milionu. Na IG je rovnomérné zastoupeni muzi a zen a nejvetsi
pocty uzivatelil jsou z Prahy, Brna a Plzn¢, pfi¢emz nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé do 25
let véku. Typické jsou pro IG hashtagy, coz jsou kratka klicova slova, kterd uzivatelé
vyuzivaji v popisu svych fotografii a mohou tak zaujmout i ty uzivatele, kteti o nich do té
doby nevédéli. Idedlnim poctem je 5 takovych slov. IG upfednostiiuje profily, které

pfispivaji pravideln¢, momentalné se doporucuje 3-4x tydn¢ (MediaGuru, 03/2022).

Instagramem se pomérné podrobné zabyva také BureSova (2022, s. 224-228). IG nabizi
tii typy profili — osobni, firemni a profil tvlirce. Pro vytvofeni firemniho profilu na IG
je potieba vlastnit také firemni ucet na FB a tyto ucty nasledné propojit. Tento et pak
musi obsahovat profilovou fotografii (na které je vétSinou logo) a kratky popis neboli BIO
se zakladnimi informacemi, kontaktem, ptipadné¢ odkazem na webové stranky. Doporucuje
se v tomto popisu vyuzit také ,,emoji®, které¢ u navstévnikld zvySuji pozornost. Uzivatelé
na IG nevyhledavaji reklamu, ale kvalitni a zajimavy obsah. Co se tyCe prispévkil

samotnych, IG nabizi n€kolik typt:

e piispévek s fotografii — zakladni format na této socialni siti, ktery umoznuje ptidat

fotografii bud’ samostatné, nebo s vice fotografiemi v sekvenci;

e prispévek s videem — moZnost publikovat dlouha 1 kratka videa nebo ziva vysilani,
zobrazuji se mezi klasickymi posty s fotografiemi a diky automatickému spousténi

dokazi ptilakat pozornost;

e Stories — pfispeévky dostupné po dobu 24 hodin, které¢ Ize doplnit o hudbu, gify,
ankety, odkazy a dalsi, podle vyzkumu je idedlni pocet téchto ptispévkia denné 5

a je idedlni pro sdileni dennich aktualit;

e Reels — tento typ videi vznikl po vzoru TikToku, jedné se o videa s délkou do 60

sekund.
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3.5 E-mailing

Emailing je jednou z forem marketingové komunikace na internetu, pii niz je vyuzivan
emailovy kanal k dorucovani informaci o produktech, sluzbach, akcich, novinkach a dalSich
dilezitych informacich a je soucasti digitdlniho marketingového mixu. Cilem emailingové
kampané muze byt ziskdni novych zdkaznikli, udrzeni stdvajicich zdkaznikd, zvySeni
prodeje nebo posileni vztahu se zdkazniky. Emailing mtze byt realizovan prostfednictvim
riznych nastroji a platforem pro spravu emailovych kampani, které umoznuji napiiklad
vytvareni a odesilani personalizovanych newsletter, sledovani uspésnosti kampani a méteni

efektivity a mezi jeho hlavni vyhody patii hlavné cena (Shoptet, 2023).

V dnesni dobé ale efektivita kvili velkému presyceni uzivatelii e-maily, castym spamim

a nevyzadané posté vyrazné klesa (Pola, 2020 cit. podle Buresova, 2022, s. 98).

S mozZnosti vyuzivat e-mail jako jednu z forem marketingové komunikace souvisi i
povinnost odesilatele dodrzovat obecna nafizeni o ochrané¢ osobnich tdaji (GDPR).
Souhlas, ktery adresat poskytuje, musi byt vyslovny a musi v ném byt presné uvedeno a
vymezeno, ¢eho se tento souhlas tykd a zarovenn muze byt vysloven na konkrétni ¢asové
omezené obdobi. Rozesilatel musi byt schopen také prokazat, jakym zplisobem tento
vyslovny souhlas ziskal a také je jeho povinnosti umoznit adresatovi tento souhlas kdykoliv

zrusit (Ptikrylova, 2019, s. 195).

S e-mailingem souvisi také pojem newsletter, ktery ma primarné informativni funkci. Podle
BureSové (2022, s. 99-100) neni dobré pro realizaci e-mailingu pouzivat béZné domeény jako
Gmail, Seznam nebo Outlook, protoze tyto bézné e-maily neumoziuji grafické upravy,

spravy seznamu kontaktl ani statistiky o doruceni a otevieni newsletterti.

Dnes uZ existuje mnoho nastroji a platforem, na kterych je mozné realizovat a rozesilat

kampang, mezi které patii podle Lorenzové (2022 cit. podle BureSova, 2022, s. 100) napf-.:

e SmartE-mailing — néastroj dostupny v ¢eském jazyce (coz je jednou z hlavnich vyhod

pro uzivatele, kteti nedisponuji znalosti ciziho jazyka), nelze jej ale vyuzivat zdarma;

e Mailchimp — nastroj, ktery je kompletné v anglickém jazyce a nabizi zakladni verzi

(do 200 adresatil) zdarma;

e GetResponse — tento nastroj je vhodny hlavné pro provozovatele e-shoptli, nabizi
spoustu moznosti, jak rozSifovat databazi kontaktd, prvni mésic pouziti je zdarma,

je kompletné v anglickém jazyce a nabizi i rozhrani pro pofadani webinatt.
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3.6 Vérnostni programy

Vérnostni programy jsou jednim ze zpusobii, jak motivovat zakazniky k opakovanym
navstévam a zvysit tak jejich loajalitu. Podle Tahala (2017, s. 11-16) by se loajalita dala
chéapat jako vysledek aktivniho pfistupu k zdkaznikiim, ktery méa pivod v pozitivnich
zazitcich s konkrétnim vyrobkem nebo sluzbou a cile vérnostnich programt by se pak daly
rozdélit na primarni a sekundarni. Mezi primarni pati napt. vybudovani pevnéjsiho vztahu
se stavajicimi zdkazniky, nebo ziskani novych zakazniki prostfednictvim stdvajicich
spokojenych ¢lentl. Za sekundarni cile je mozné povazovat napi. zlepSeni image a sluzeb

jako takovych.

Podle Ptikrylové (2019, s. 101) je prokézano, ze vétSina spotiebitell vlastni alespon jednu

vérnostni kartu a s tim vyuziva vyhod, které z jeji existence plynou.

Pti tvorbé vérnostnich programt je mozné volit z nékolika typli, mezi nejcastéjsi patii —
jednorazova sleva za nasbirané body, slevova poukézka na dal§i navstévu, drobny darek,

zatazeni do soutéze o hodnotnéjsi dar a dalsi (Tahal, 2017, s. 37).

Tahal (2017, s. 114-116) ptipomind, Ze je také dilezité zvazit, jaké osobni tidaje o ¢lenech
bude potieba ziskat a do jaké miry budou ochotni tyto informace poskytnout. Mezi nejcastéji
poskytované patii jméno a pfijmeni, dale e-mail, o néco mén¢ lidi je pak ochotno poskytnout

adresu nebo telefonni ¢islo a naprosté minimum pak napt. rodné &islo.

3.7 Word-of-mouth

V marketingu se pro tento typ komunikace miizeme setkat s oznacenim ,,slovo-z-ust”,
jez oznaluje proces informovani zndmych nebo pratel o koupi urcitého vyrobku nebo sluzby
delit na dva typy — pozitivni a negativni. Pozitivni WOM by se dal nazvat reklamou zdarma.
Dal$im rozdélenim ale miize byt WOM v online a offline prosttedi. V online prostfedi mtze

mit podobu napf. recenze, statusu nebo komentate (BureSova, 2022, s. 197).

BuresSova (2022, s. 199) také ptipomina 5 krokl ke zvySeni poctl a frekvenci WOM autora

Sernowitze:
e byt zajimavym — produktem, sluZzbou nebo reklamou;

e d¢lat véci jednoduse — vytvoteni jednoduchého a jasného sdé€leni, dodrzeni staré

dobré zasady KIS = keep it simple;
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e odlisit se — pro odliSeni staci nékdy malo napi. vyrazna barva nebo neobvykly obal;

e produkt musi udélat lidi Stastnymi — cilem je uZzivatele vyrobku nebo sluzby

,habudit* aby dosahl bodu, kdy méa potifebu se o tuto zkusenost podé¢lit dal;

e zaslouzit si duvéru, respekt a reputaci — zakaznici maji radi férovou komunikaci ze
strany firmy nebo podniku a oceni i jiné zasady jako je napt. dodrzovani etického

kodexu.

Pozitivni recenze a doporuceni od spokojenych zakaznikii jsou povazovany za velmi cenné

a mohou byt u¢innym nastrojem marketingové komunikace.

3.8 PR

Zkratka PR ma ptivod v anglickém jazyce a oznacuje public relations, do ¢estiny by se dala
ptelozit jako vztahy s vefejnosti. PR je moZzné podle Piikrylové (2019, s. 115-116) definovat
jako: ,,Fizenou obousmérnou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na riizné druhy
verejnosti“. Cilem je poznat a ovliviiovat jeji postoje (verejné minéni), ziskat jeji
porozumeéni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz komunikujiciho subjektu v ocich
verejnosti. Jedna se o velmi komplexni oblast, integrujici poznatky a praktiky nékolika
samostatnych oborii, jako jsou sociologie, psychologie, Zurnalistika, rétorika a dalsi. Clem
PR aktivit je dosahnout zejména pozitivni publicity a medialni odezvy, a to bezplatnym
umisténim zpravy ve sdélovacich prostredcich”. Naklady na PR aktivity nebyvaji tak
vysoké, jako napf. naklady na reklamu nebo podporu prodeje, zaroven ale jejich ucinnost
nelze jednoznatné zméfit. Za hlavni nastroj PR aktivit povazuje hromadné sdélovaci

prostiedky také Svarcova (2016, s. 228).

PR je moZno rozvijet i online napf. na sociadlnich sitich, protoze si jejich uZivatelé
v poslednich letech oblibili kontent ze zakulisi podniku, kterym se podnik, znacka nebo
vyrobek publiku otevird. Piikladem takového kontentu mohou byt napfi. fotografie i videa
z vyroby, ptipadné fungovani podniku, ktery se zaroven stdva vizualné zajimavym obsahem.
Dal$i s moznosti PR mize byt také podileni se na charitativnich akcich a jiné formy

neziskovych aktivit (BureSova, 2022, s. 192-193).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI VYBRANEHO PODNIKU

V nasledujici kapitole bude pfedstaven vybrany podnik, jeho fungovéani a organiza¢ni
struktura. V podkapitole 4.1.1 najdeme definici malého a stfedniho podniku, jelikoz prave

do této kategorie vybrany podnik spada.

4.1 Charakteristika vybraného podniku

Vybranym podnikem je mala restaurace v Brné, ktera se nachéazi v pronajatém prostoru
a zam¢fuje se hlavné na obédové menu, ale nabizi také rizné napoje, kavu a dezerty.
Kapacita podniku je zhruba 30 hostli. Vybrany podnik je otevieny kazdy vSedni den v Case
od 10:00 do 16:00. Mimo oteviraci dobu jsou nepravidelné potadany také tematické vecete.
Majitel podniku zastava nepravideln€ i roli kuchare, stara se o Gcetnictvi i marketingové
aktivity vybraného podniku. V restauraci pracuje také dalsi kuchat, pomocna sila v kuchyni

a CiSnik/servirka. Organizacni strukturu znazorfiuje obrazek nize.

majitel
\ Y ¢
( ; ) ( pomocna sila )

Obrazek 11: Grafické znazornéni organizacni struktury vybraného podniku

(vlastni zpracovani)

Vybrany podnik byl nucen vlivem ekonomickych dopadi pandemie Covid-19 zménit svou
puvodni adresu plsobeni a pfesunout se na frekventovanéjsi misto blize centru mésta, které

wevr

se nachazi mnozstvi fakult, budov vefejné a statni spravy, pamatek i dilezité dopravni uzly.

4.1.1 Maly a stiedni podnik

Podle Bfezinové (2022, s. 28-29) je pro malé a stiedni podniky typickd jednoducha,
piehledna organizacéni a fidici struktura. Ta v podniku umoznuje piimé vedeni a kontrolu,
sniZzuje miru byrokracie a také naklady, které s t€émito aktivitami souvisi. V malych firmach

je pomérné jednoduché zajistit ptfimy kontakt majitele/vedeni se zaméstnanci, coZz vede
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ke zvySovani zainteresovanosti a vy$Simu osobnimu nasazeni. Malé a sttedni podniky jsou
schopny rychleji reagovat na zmény na trhu diky osobnéjsimu kontaktu se zakazniky. Malé
podniky maji také casto oproti svym vétSim konkurentiim mnohem mensi rozpocet
na financovani marketingové komunikace, coz mlize zpisobit mensi povédomi o vyrobku,
sluzbé ale i firmé samotné. Typické je to, Ze v malych a stfednich podnicich zaméstnanci
Casto vykonavaji fadli rtiznych ukolti napfi¢ obory od administrativy po marketingové
aktivity 1 technické prace. Tyto podniky také podléhaji vétsi zranitelnosti vlivem vnéjsiho
ale 1 vnitiniho prostfedi. Jako ptiklad vnéjSiho prostfedi by se daly uvést napiiklad
legislativni zmény nebo nafizeni vlady. Mezi vnitini pak patii napiiklad nemocnost
zameéstnanct a jeji vliv na firemni procesy a efektivitu prace. Obecné by se malé a stfedni

podniky daly nazvat dynamickym prvkem ekonomiky.

Zakladnim kritériem, které se vyuzivad pro posouzeni velikosti podnikli je pocet jeho
zaméstnanci, velikost ro¢niho obratu a velikost aktiv. Maly podnik zaméstnava od 11 do 50
zameéstnanci, stiedni od 51 do 250. Setkat se miizeme také s pojmy drobny podnikatel nebo
mikrofirma. Za mikrofirmu je povazovéana osoba nebo podnik, ktery zaméstnavd méné nez

10 osob a s obratem menSim nez 2 miliony EUR (Czechlnvest, 2014).

Mala firma

Y

do 10
zaméstnanct

obrat do 2 obrat do 10 obrat do 50
mil. EUR mil. EUR mil. EUR

Obrazek 12: Rozdéleni podnikii podle velikosti

do 50 do 250

zaméstnanc

zaméstnancl

e
il

(vlastni zpracovani)
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5 SITUACNI ANALYZY VYBRANEHO PODNIKU

Nasledujici kapitola se zabyva analyzou soucasného stavu marketingové komunikace

vybraného podniku, analyzou konkuren¢nich podniki a SWOT analyzou.

5.1 Analyza soucasného stavu marketingové komunikace

Jak uz bylo zminéno v teoretické ¢asti, do této analyzy spada analyza soucasnych zptisobu
vyuzivani marketingové komunikace. Je potfeba zminit, Ze soucasny stav je platny k mésici

dubnu roku 2023.

Pro malé podniky je typické, Ze jedna osoba, at’ uz je to majitel nebo fadovy zaméstnanec,
Casto, hlavné z ekonomickych diivodil, zastdva n€kolik aktivit napfi¢ obory a ve vybraném
podniku tomu neni jinak. Na zéklad¢ ziskanych informaci vyplyva, Zze marketingovou
komunikaci vybraného podniku ma na starost sam majitel, spolu s ostatnimi aktivitami jako

je vareni, vedeni tcetnictvi i komunikace se zdkazniky.

Vybrany podnik momentéln¢ nevyuzivd mnoho kanalii marketingové komunikace, které
jsou v online i offline prostfedi k dispozici. Vybranému podniku bohuzel chybi celkova
vizualni identita jako je logo, nebo jiné grafické zndzornéni, diky kterému by podnik mohl
byt Iépe zapamatovatelny. Vzhledem k lokalité, ve které se vybrany podnik nachazi,
je pomérné vysoce pravdépodobné, ze bude piehlédnut, jelikoz okolni podniky i dalsi
obchody a prodejny vyuzivaji mnohem vyraznéjsich oznaceni. Vybrany podnik momentalné
nevyuzivad venkovniho ani vnitiniho zptsobu reklamy v podobé¢ reklamnich billboardd,
letackd, vizitek ani jinych tiskovin.

Co se tyCe marketingové komunikace v online prostfedi, vybrany podnik nema webové
stranky, nevyuZziva ani e-mailingu a jedinym kanalem, ktery podnik vyuZziva je momentalné
pouze profil na socialni siti Facebook zalozen v roce 2018. Na FB sleduje restauraci 1,1 tis.
fanouskll, ale i1 tato komunikace méa vyrazné nedostatky, protoZe posledni ptispévek
je z prosince loniského roku. Za cely rok 2022 je ptispévki na FB pouze okolo 50 a vétSina
z nich méla spiSe informativni charakter tykajici se aktualniho menu nebo vyjimecnych
zmén v oteviraci dobé&. Prispévky byly pfevazné v podobé textové a pouze vyjimecné byly
doplnény né&jakym obrazkem nebo jinym prvkem, ktery by mohl upoutat pozornost. Pocet
interakci (lik,, komentait a sdileni) se pohyboval v priméru okolo 10 na ptispévek,

coz je vzhledem k poctu sledujicich a tedy 1 potencialu profilu pomérné malo. Vzhledem
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k nizké frekvenci a (ne)aktualité pfispévkli mize stranka na nahodné néavstévniky pisobit
neatraktivng.

Mezi pravidelné zékazniky restaurace patii prevazné lidé, kteti v jejim blizkém okoli pracuji,
a vyjimecné jsou to pak také studenti. V soucasné dobé podnik nenabizi zddnou formu
vérnostniho programu, kterd by mohla zvysit frekvence navstév stavajicich zdkazniki,
piipadné piildkat nové. Jelikoz je v okoli podniku pomérné velkd konkurence a dalSich

restauraci, bister apod. je v okoli nespocet, bylo by dobré tuto moznost zvazit.

Ze ziskanych informaci vyplyva, Ze nejrozsifenéjsi formou zvySovani povédomi o restauraci
je WOM, tedy doporuceni od navstévnikli nebo znamych, ktefi jsou pravidelnymi zékazniky.
Zakaznici, ktefi se pravidelné vraci a $ifi pozitivni WOM jsou momentalné pro podnik
klicovi, proto by bylo dobré i v této oblasti zintenzivnit marketingovou komunikaci,
aby byl $ifen dal a jesté ve vyssi mife.

V minulosti, je$té¢ v plivodnich prostorach, béhem pandemie Covid-19, se podnik podilel
na PR aktivitich pfevazné charitativniho charakteru v podobé rozvozu potravin starSim
lidem a lidem z ohroZenych skupin, pro které bylo prostfedi supermarketii ohrozujici.
Restaurace slouzila jako zdkladna pro sbirku 1 misto, kde byly jednotlivé potravinové dary

rozdélovany a skladovany. Momentalné zadné podobné akce nepotada.

Vizualni identita X
Reklama X
Webové stranky X

Facebook | Instagram

Socialni média v X
E-mailing X
Vérnostni program X
WOM V4
PR X

Tabulka 2: Soucasny stav marketingové komunikace

(vlastni zpracovani)
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5.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je dulezitd v kazdém prostredi a ve velkém mésté jako Brno obzvlast.
Obyvatelé maji totiz Casto vyssi naroky nez tomu je v mensich méstech, nebo na vesnicich,
kde casto neni ani zdaleka tak velky vybér podnikii. Brno se v poslednich letech doslova
proslavilo svou kavéarenskou a gastronomickou scénou o ¢emz svéd¢i i mnozstvi nove
vzniklych gastropriivodct této moravské metropole jako je napt. Gourmet Brno pod zastitou
turistického informacniho centra nebo Gastromapa Lukase Hejlika s nazvem Brno 100. Ob¢
vyse zminéné publikace mapuji zajimava kulindiskd mista v této moravské metropoli, coz
bezpochyby pomdaha zvySovat povédomi o jednotlivych podnicich, které se v nich

vyskytnou.

V analyze konkurence jsou vybrany 4 podniky, které se nachdzi v péSi vzdalenosti
od vybraného podniku a zaroven se podobaji velikosti i lokalitou, ve které se nachazi. Mezi
vybrané konkurenty patii nasledujici podniky (v abecednim potadi) — Bistro Franz, Nase
Vase Bistro, Restaurace U Draka a Vecerka Brno. NiZe uvedené informace jsou aktudlni
k mésici dubnu 2023, kdy byla tato ¢ast diplomové prace zpracovavéna. U firemnich profilii
na socialni siti Instagram je u podnikti Bistro Franz a Vecerka Brno k dispozici i analyza

profilu vygenerovana softwarem Tagger media, ktery mapuje zakladni tdaje o sledujicich.

5.2.1 Bistro Franz

Bistro Franz nabizi snidang, brunche, polévky, ob&dy i1 dezerty vlastni vyroby. Zminéné
dezerty je moZzné objednat také na zakazku. Bistro je otevieno kromé pondéli kazdy vSedni

den od 8:00 do 14.30, o vikendu od 8:30 do 14:30.

Bistro Franz ma piehledné a aktudlni webové stranky, kde jsou prezentovany vSechny
aktualni pokrmy znabidky vcetné fotografii a alergeni a v nabidce najdeme také
vegetarianské a bezlepkové produkty. K dispozici jsou také darkové poukazy do bistra
a vSechny tyto polozky je mozné na webu objednat a zaplatit. Bistro dale nabizi také
moznost objedndni prostfednictvim aplikace Wolt. Recenze konkrétnich navstévnikil
je mozné najit prostiednictvim Google recenzi a konkrétné tento podnik jich mé vice nez

700.

Bistro také aktivné vyuziva socidlni sité¢ a konkrétn€ na FB a IG ma celkem pres 11 tis.
sledujicich. Na FB prezentuje bistro kazdy tyden aktualni poledni menu, vikendové brunche,

ale i dalsi aktuality. Na IG publikovalo bistro uz 542 ptispeévkll a aktivni jsou také
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prostfednictvim stories, kde kazdy den prezentuji aktudlni nabidku a wvyuzivaji také
moznosti anket a okének pro sledujici, jejichz ndzory pak sdileji a mohou je také vyuzit pro

budouci vylepSeni nabidky sluzeb.

O bistru najdeme zminku v obou vySe zminénych gastroprivodcich Gourmet Brno 2022

1 Gastropamé Lukése Hejlika Brno 100.

( bistrofranz Sledovat

< bistrofranz

542 2307 146
Prispévky Sledujici Sleduji

BISTRO FRANZ

Restaurace se specializaci na snidané
a brunch

*Est. December 2011

Mon - closed

Tue - Fri 8:00-14:30

Sat -Sun 8:30-14:30
www.bistrofranz.cz/

Obrazek 13: IG bistro Franz
(IG profil @bistrofranz, 2023)

Audience Demographics

Audience Age

24%
21%
19%
16%
10%

%

3%
0% 0%

= i

BISTRO FRANZ 1347 1820 2124 2525 3034 3544 4554 5544 65

x w Audience Gender
@23k
74%

Bio

*Est. December 2011
Mon - closed
Tue - Fri 8:00-14:30 26%

Sat-Sun 8:30-14:30 .

Famale Male
Top Cities

Social Growth Rate 50%

Platform Name 90d Change
Instagram

© Twitter
10%

@) Facebook < - o5 Prey 1%

Brro, Czech.. Pragus, Cze.. Olomouc, .. Bratisiava, .. Uherské Hr.

Obrazek 14: Statistika profilu Bistro Franz
(Tagger media, 2023)
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NAZAKAZKU  DENNI NABIDKA POUKAZY, - DODAY
y
y

SNIDANE / BRUNCH

| mmmrteom

POLEVKY / SOUPS OBEDY / MAIN DISHES DEZERTY / DESSERTS
' " B T —

Obrazek 15: Webové stranky Bistro Franz
(Bistro Franz, 2023)

5.2.2 NaSe Vase Bistro

Nase Vase Bistro je podnik, ktery se také zamétuje na poledni menu a to kazdy vsedni den
od 11:00 do 14:00. Bistro nabizi polévku a dal§i 3 moznosti hlavniho chodu, z nichz

je alesponi jedna varianta bezlepkova.

Aktudlni menu na cely tyden je k dispozici na webovych strankdch, kde najdeme také
moznost prondjmu prostor bistra. Webové stranky jsou decentni a ptehledné. Podnik
nenabizi moznost objednani s doru¢enim prostrfednictvim sluzby Wolt ani jiné. Nase Vase
bistro 1ze najit na socialnich sitich FB i IG, kde maji celkem necely 1 tis. sledujicich.
Co se tyce aktivity, podnik socialni sité¢ aktivné nevyuziva. Na FB je posledni piispévek
z ¢ervna roku 2021. VétSina piispévkil na FB ma informativni charakter, pojednava
o aktudlni nabidce a vétSina téchto prispévki je také doplnéna o vlastni fotografie pokrmti.
Podnik vyuZziva tento kanal také k informovani o mimofadnych zménéach v oteviraci dobé
a vyjimecné také o volnych pozicich v podniku. Na IG jsou k dispozici pouze 4 piispévky,

z toho posledni z ledna tohoto roku. Na Google recenzich je k dispozici pies 100 hodnoceni.

Nase Vase Bistro nenajdeme ani v jednom z vySe zminénych brnénskych gastropravodct.
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< nasevasebistro

4 30 0
Prispévky Sledujici Sleduji

Nase Vase Bistro

Sledovat Zprava 2

Obrdazek 16: IG Nase Vase Bistro
(IG profil @nasevasebistro, 2023)

u  Prondjem - soukrome akee | Kontaki#Rezer ace

Obrazek 17: Webové stranky Nase Vase Bistro
(Nase Vase Bistro, 2023)

5.2.3 Restaurace U Draka

Restaurace se podobné¢ jako vybrany podnik zaméiuje hlavné na poledni menu, které nabizi
kazdy vSedni den od 11:00 do 15:00. V nabidce je vzdy jedna polévka a tfi varianty hlavniho
chodu.

Menu je zvetejnéno a aktualizovano na webovych strankach pouze na konkrétni den, nelze
tedy pfedem fict, co bude k dispozici dal§i dny. Webové stranky nenabizi kromé informaci
o polednim menu a kontaktu nic dalSiho a podnik nenabizi moZnost objednani
prostfednictvim sluzby Wolt ani jiné. Restaurace nema profil na socidlnich sitich FB ani IG

a recenze jsou dostupné pouze ve vyhledavaci Google, kde je jich momentalné kolem 50.
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Restauraci U Draka nenajdeme ani v jednom z vySe zminénych gastroprivodct.

RESTAURACE U DRAKA

Novinky

Kde nés najdete

Obrdazek 18: Webové stranky Restaurace U Draka
(Restaurace U Draka, 2023)

5.2.4 Vecerka Brno

Vecerka Brno je malé moderni bistro, které nabizi vybérovou kavu, dezerty i1 hlavni chody,
o vikendu také pozdni snidané€ a to vSe s nadechem asijskych chuti. Bistro je oteviené kazdy

vSedni den od 9:00 do 20:00, o vikendu pak od 8:00 do 18:00.

Na webovych strankach jsou momentalné k zakoupeni napoje, drobné sladkosti a reklamni
pfedméty podniku, poukazy i mletd kava, celkové ale webové stranka pfipomind spiSe
e-shop z doby pandemie Covid-19. Podnik nabizi moZznost objednani jidla s dovozem

prostiednictvim sluzby Wolt. Recenzi Google ma podnik necelych 400.

Na socialnich sitich FB a IG ma Vecerka celkem necelych 14 tis. fanouski a na obou sitich
je podnik velice aktivni. Na IG najdeme publikovanych 582 piispévk, ty jsou pak pouzity
1 na FB a stejné je to s ptib&hy. Podnik kazdy den rédno publikuje, jakou kavu a jaké
sladkosti jsou v nabidce a tyto ptibéhy publikuje i na FB, takze sledujicim, ktefi vyuzivaji
pouze jednu ze socidlnich siti, nic neunikne. Pfispévky jsou publikovany aZ na vyjimky
skoro kazdy den a jejich prostiednictvim jsou sdélovany novinky z bistra, nejblizsi akce,

aktudlni fotografie menu, ale i spokojeni navstévnici.

Zminku o Vecerce najdeme v Gastromapé LukaSe Hejlika Brno 100.
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( vecerkabrno

4 vecerkabrno “-b Q.'j‘ # \’V

obédy&vet.. vikend. bru... hiedame  vSedni snid.

582 9965 61 & ® @
Pispévky Sledujici Sleduji I [ .

Vecerka

Vybérova kava = ~ Bistro 2 ~ Piticka
PO-PA: 9-20

SO-NE: 9-18

Tel: 770665733

email: tomi@brnenskavecerka.cz

Obrazek 19: 1G Vecerka
(IG profil @vecerkabrno, 2023)

Audience Demographics
Audience Age
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= I I . o 0%
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W 1317 1820 2124 2529 3034 3544 4554 5584 <65
Vecerka
e Audience Gender
® 2.96K
7%
Bio
Vybérova kdva = ~ Bistro # ~Piticka ¥
PO-PA:9-20
S50O-NE: 9-18 23%
Tel: 770665733
email; tomi@brmenskavecerka.cz .
Famale Maie
Top Cities
Social Growth Rate 51%
Platform Name 90d Change
® instagram
© Twitter
7%
€ Facebook % . 1%
Brno.Czech.. Prague,Cre.. Iiin Czech.. Kroméfif, .. Bratisiavs,.

Obrazek 20: Statistika profilu Vecerka
(Tagger media, 2023)
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Kontakt

VECERKA

e

—

Putlicek ze 198% Inu 350 K¢ '

' Veterkovsky Ecoffee cup 420 Ké
é s Satek ze 188% Inu 4O K&
e

Vyprodano... &

Vyprodano... &

Obrazek 21: Webové stranky Vecerka
(Vecerka, 2023)

5.2.5 Shrnuti analyzy konkurence

Mezi c¢tyfi konkurenty vybraného podniku lze zatadit: Bistro Franz, NaSe VaSe Bistro,
Restauraci U Draka a Vecerku. VSechny tyto podniky se nachazi v Brné€, maji podobnou
kapacitu mist pro hosty a v kazdém z nich najdeme mimo jiné nabidku obédového menu.
Vsechny podniky také vyuZivaji nastroje marketingové komunikace, n€které ale v nizsi a
Jiné zase ve vySS$i mife.

Porovnani poc¢tli fanousku na socidlnich sitich vybrané¢ho podniku 1 konkurence znazoriuje
niZe uvedena tabulka 3. Pti hodnoté vy$sineZ 1 tis. je zaokrouhleno na jedno desetinné misto.
Je dulezité zminit fakt, Ze data jsou aktudlni k mésici dubnu 2023. Jako zdroj informaci
poslouzily vefejn¢ dostupné informace na socialnich sitich v§ech konkrétnich podnikt a také

jejich webové stranky a Google recenze.

V tabulce také najdeme nazev profilu, pod kterym konkurenéni podniky pusobi socidlnich
sitich, a také obsahuje informaci, zda podnik md, nebo nemd webové stranky. V ptipadé

existence webovych stranek je k dispozici také odkaz na né¢.
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Facebook Instagram webové stranky

vybrany podnik 1,1 tis. X X

Bistro Franz bistro FRANZ (@pbistrofranz v
8,8 tis. 2,3 tis.

www.bistrofranz.cz
Nase Vase Bistro NasSe Vase Bistro | (@nasevasebistro v
867 30
nasevasebistro.cz
Restaurace U Draka X X V4
www.udraka.cz

Vecerka Brno Vecerka @vecerkabrno v

3,8 tis. 10 tis.

vecerkabrno.sebou.cz

Tabulka 3: Shrnuti analyzy konkurence

(vlastni zpracovani)
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5.3 SWOT analyza

SWOT analyza je blize ptredstavena v teoretické Casti, konkrétné podkapitole 4.3. Kratce
lze jen pfipomenout, Ze podstatou je analyza vnitinich procesi, pii které jsou identifikovany
silné (S) a slabé (W) stranky podniku. Dale vnéjsiho okoli, které podnik nemize pifimo

ovlivnit a v tomto prostfedi jsou identifikovany ptilezitosti (O) a hrozby (T).

silné stranky slabé stranky prilezitosti hrozby

zmeéna oteviraci velka konkurence

doby

lokalita vizualni identita

zkuSeny personal neosobni interiér, reklamni kampani a | ekonomické faktory

bez zahradky aktivita v online
v letnim obdobi prostredi
individudlni piistup marketingova roz$ifeni sortimentu negativni WOM
komunikace
cenov¢ dostupny oteviraci doba kulturni akce a vyssi vyskyt
sortiment festivaly potravinovych
alergii
pouzivani sortiment s kratkou osloveni firem zmény trendll ve
kvalitnich, dobou trvanlivosti v okoli a stravovani
cerstvych a charitativnich
sezénnich surovin organizaci

Tabulka 4: SWOT analyza vybraného podniku

(vlastni zpracovani)

5.3.1 Silné stranky

Mezi hlavni silné stranky patii bez pochyby lokalita, ve které se vybrany podnik nachazi.
V pesi vzdalenosti od vybraného podniku jsou dtilezité dopravni uzly, velké mnozstvi
obchodi, fakult a budov vefejné i statni spravy a denné projde okolo nékolik stovek, mozna
dokonce tisic lidi. Ve vybraném podniku pracuje zkuSeny persondl, ktery se vzdy snazi
o individudlni a prozékaznicky ptistup k hostiim. Nabizeny sortiment je omezeny, ale diraz

je kladen hlavné na kvalitu, neZ na kvantitu. Jidla i napoje jsou piipravovany z kvalitnich
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cerstvych surovin a jsou cenové dostupné. Pii ptipravé jsou vyuzivany také sezonni druhy

surovin.

5.3.2 Slabé stranky

Mezi jednu z nejvétsich slabych stranek patii nedostatecna vizudlni identita, ktera pomérné
podkopava potencial podniku vzhledem k jeho lokalit€¢ a mnozstvi lidi, kteti kolem n¢j denné
projdou a které by mohl oslovit. Interiér tvoii momentaln¢ nabytek v pomérn¢ popularni
Sedé¢ barvé a dievéné stoly, coz je dobry zacatek, ale bez dekoraci nebo néjakého jiného
barevného prvku plsobi prostor bohuzel chladné az neosobné. S vySe zminénou lokalitou
se ale poji 1 jedna nevyhoda a to, ze hlavni cesta v bezprostfedni blizkosti neumoziuje
v obdobi od jara do podzimu postavit zahradku nebo jiné venkovni posezeni, které je mezi

zakazniky nejen ve velkych méstech velice oblibené.

Mezi dalsi slabé stranky patii nedostate¢na marketingova komunikace v offline i online
prostiedi, kdy podnik ani zdaleka nevyuziva moznosti, které ma k dispozici a argumentem
pro tuto (ne)cinnost je finan¢éni naroc¢nost. Jak uz bylo také zminéno, podnik momentalné
vyuziva zonline kandl pouze socidlni sit’ Facebook a i ta md znacné nedostatky.
Standardem jsou v odvétvi pohostinstvi a gastronomie také webové stranky, které vybrany
podnik momentalné neprovozuje. V offline prostfedi podnik momentalné nevyviji zddnou
aktivitu s cilem zvySeni povédomi o jeho existenci, opét s odkazem na finan¢ni naro¢nost

1 pres fakt, Ze existuji také cenové dostupné varianty propagace a reklamy.

Mezi dalsi slabé stranky patii oteviraci doba, kterd je momentalné pouze nékolik hodin
denné a to v ¢ase od 10:00 do 16:00 pouze ve vSedni dny. V okoli se nachézi velké mnoZstvi
podnikd, které maji oteviraci dobu mnohem delsi a to mtize byt jednim z aspektd, které

rozhoduji o tom, zda zakaznik navstivi vybrany podnik, nebo zvoli navstévu konkurence.
Co se tyce slabych stranek tykajicich se sortimentu 1 pies fakt, Ze jsou vyuZivany kvalitni
a Cerstvé suroviny se jedna o zbozi urcené k okamzité spotiebé, coZ pii nedostatku

navstévniki vede k plytvani surovinami.

5.3.3 Prilezitosti

Vzhledem k momentalni oteviraci dobé je jednou z pfilezitosti jeji zména, v tomto piipade
prodlouzeni do pozdéjSich odpolednich hodin, pfipadné zavedeni oteviraci doby také

o vikendu.
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Mezi dalsi prilezitosti patii zvazeni realizace reklamni kampané v offline prostiedi, v rdmci
finan¢nich moznosti podniku se zaméfenim na vnitini reklamu v podobé letacki a vngjsi
reklamu napft. v podob¢ polepu na automobil. V online marketingové komunikaci najdeme
znacné minusy v podob¢ nedostatku aktudlnich informaci a v poslednich mésicich i celkové
necinnosti. V této oblasti by bylo dobré zvazit zalozeni webovych stranek a vstup na nové
socialni sité jako je Instagram, kde by bylo mozné oslovit i mladsi generaci napt. studentti

okolnich fakult.

Ptilezitosti miize byt rozSifeni sortimentu, napt. o brunche, které jsou ve velkych méstech
pomérné popularni. Déle je mozné zaradit také vice sortimentu s ohledem na stale ¢astéjsi

potravinové alergie napt. v podob¢ variant kav s rostlinnym mlékem nebo jidel bez lepku.

Dalsi miize byt zapojeni se do kulturnich akci nebo festivall, coz muize vést ke zvySeni
poveédomi o podniku a zaroven je to ptilezitost navazat nové kontakty, které mohou pfinést

budouci spoluprace v oboru.

Prilezitosti mize byt také osloveni firem v okoli s nabidkou hromadnych objednavek
poledniho menu a dondskou. Zaméstnanci by se tak mohli najist v pohodli kanceléii
a podniku by to mohlo navysit odbyt. Dale je mozné osloveni charitativnich organizaci
a navazani spoluprace napi. za ucelem uspofaddani spolecné akce, piipadné realizovani

dalSich aktivit a vzdjemné propagace.

5.3.4 Hrozby

Mezi nejsilngj$i hrozby patii velkd konkurence nejen v okoli podniku, ale v Brn& obecné.
Zakaznici jsou zvykli na vysoky standard a rozmanitost kavaren, restauraci a obecné sluzeb,
takze pokud nejsou n¢kde spokojeni, jednodusSe se do podniku znovu uz nevrati, protoze

maji stovky jinych moznosti.

Mezi dal§i hrozby patii ekonomicka situace a s tim souvisejici vydaje. Momentalné se v této
oblasti podnikani projevuje narlst cen potravin i energii na provoz. S otazkou financi souvisi
také fakt, Ze se vybrany podnik nachézi v pronajatych prostorach a po uplynuti doby urcité
se také muze tato polozka citeln¢ zvysit, pfipadné existuje 1 moznost neprodlouzeni smlouvy
ze strany pronajimatele. S naristem cen v oblasti pohostinstvi a restaurac¢nich zafizenich
obecné souvisi 1 prokazatelné klesajici navstévnost. Lidé s ohledem na rostouci Zivotni
naklady, které se jich v oblasti potravin a energii také dotkly a ¢asto voli cestu ptipravy
vlastnich ob&dli doma, piipadné pii navstéve podnikit vynechavaji napoje, kavu 1 dezerty

a obecné cokoliv navic coz ma negativni vliv na zisky podnikd.
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Dalsi hrozbou mize byt negativni WOM, ktery v tomto ptipadé také souvisi s nedostatkem
aktudlnich informaci ohledné fungovani a chodu podniku. Nejednou se stalo, ze musel
byt podnik napi. z divodi nemoci personalu, piipadné z technickych divodi uzavien
a zakaznici, ktefi o tomto faktu nebyli informovani, pak sdileli tuto negativni zkusenost

napt. v Google recenzich piipadné v komentafich na socidlni siti.

Mezi dalSi hrozby, které podnik neméd Sanci zaddnym zplUsobem ovlivnit je fakt,
ze se vpopulaci vyskytuje ¢im dal vic potravinovych alergii a to ¢asto 1 v kombinaci
nekolika alergii najednou. V analyze konkurence bylo zjisténo, ze jeden z konkurentl
na tuto hrobu jiz reaguje a do nabidky zatadil na kazdy den jedno jidlo bez lepku. Kromé
alergii je vhodné zminit také nové skupiny stravnikli v podobé vegetariani nebo vegant,
kteti ve velkych méstech tvofi pomémé pocetnou skupinu. Obecné je také kladen vySsi
daraz na zdrav¢jsi stravovani a na zékladé vyse zminénych zmén hrozi také odliv zakazniki

od tradi¢nich jidel k jinym, alternativnim trendtim.

5.3.5 Shrnuti SWOT analyzy

Ve SWOT analyze vybrané¢ho podniku jsou piedstaveny konkrétni silné a slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby. V kazdé kategorii je jich celkem 5 a vSechny jsou podrobnéji

rozvedeny.
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6 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

6.1 Vizualni identita

Tato Cast prace je vénovana navrhu nového loga a dalsich grafickych prvk, jakozto soucasti
projektu zlepseni marketingové komunikace pro vybrany podnik. Prvky jsou navrzeny tak,
aby pftildkaly pozornost zakaznikl pfi navstéve restaurace, posledni ¢asti jsou také navrhy
pro zatraktivnéni samotného interiéru. Pro ucely této diplomové prace je pii vytvareni
konkrétnich vizualnich navrhii vyuzivan smysleny ndzev Merci restaurant, i smySlena

adresa.

6.1.1 Logo

Pfi navrhu loga je bran ohled primarné na charakter podniku, tedy restauraci. Cilem
je vytvoreni takového navrhu, ze kterého je tato skute¢nost patrnd na prvni pohled. Logo
tvoii kruh umistény v centru se smyslenym ndzvem Merci (v redlném ndvrhu miize byt tento
smySleny nazev vyménén za skute¢ny). Kruh v tomto ptipadé symbolizuje talif a z levé
1 z pravé strany je ohranic¢en vidlickou a nozem, jakozto dal$i typickou asociaci spojenou
s jidlem. Zvolena barva je tomto ptipadé ¢erna, jakozto jedna ze zékladnich barev vhodnych

pro tisk. V ptipadé¢ potieby Ize logo také upravit na bilou variantu pro tmavé pozadi. Logo

s

N

Obrazek 22: Logo

je v tomto piipad¢ strucné a jasné.

(vlastni zpracovani)

6.1.2 DalSi grafické materialy

Soucasti projektu je také vyhotoveni dalSich grafickych materialti, které mohou byt pouzity

nejen v misté prodeje, ale také pro komunikaci a prezentaci nabidky na socialnich sitich.
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Pti navrhu nabidek je zvolen minimalisticky design, logo podniku je vZdy umisténé v horni

¢asti nabidky tak, aby jej nebylo mozné ptehlédnout.

Soucasti téchto materiali je také vizualni podoba poledniho menu, ktera je kazdy tyden
aktualizovéana. Toto menu bude na stoly umistovano pouze v ¢ase obéda od 11:00 do 14:00.
Tisk menu je mozné provadét na vlastni tiskarné na bily, nebo barevny papir ve svétlych

odstinech, coz je také hlavni diivod, proc je zvoleno klasické ¢erné pismo bez barevnych

doplikad.
X POLEDNI MENU = @
' PONDELE 10.7. —

Bramborovd polévka 45 K¢
Recky salar, grilovany hermelin, vlasské ofechy 120 K¢
Teleel sceak, houbové ragi, bramborova kase 150 Ké
T ERY 10

Dynovy krém s kokosovym mlékem 45 Ké

Kuskus salde, grilovana zelenina, syr feta 120 K¢
Boloniské spagecy 150 K¢

STREDA 12.7.

Howvézi vyvar s ryzovymi nudlemi 45 K¢

Krémové rizoro s fn"i'bi'c)' 1z0 K¢
\'.'pn";)v]" rizek, bramborovd kase, niun'kui:r\: saldrek 150 K¢
CTVRTEK 13 9.

Brokolicovy krém 45 K¢

Saldc Caprese, mozzarela, susena rajéaca, bazalka 120 K¢
Kurect rn”:_\‘, ,{prndr s ricorrou, dusené mrkvicky 150 K¢
PATEK 14.7.
Kulajda 45 K¢

H¥ibky na mdsle s cymidnem a desnekem, pedené brambory 120 K¢

Krevery na gr”u_ chilli omadka, r_]"ic_ zelené fﬂ:ﬂ”&_\‘ 150 K¢

Obrazek 23: Poledni menu

(vlastni zpracovani)

Soucasti grafickych materiala je dale vizualni podoba sezénni nabidky, ktera se n¢kolikrat
do roka méni hlavné v zavislosti na ro¢nim obdobi. Spolu se sezénni nabidkou béhem roku
bezi také nabidka spojena s vyznamnymi dny nebo svatky, konkrétné se svatkem svatého
Valentyna a Vano¢nimi svatky, ty jsou v nabidce pouze jeden tyden. Mezi zakladni grafické
materidly v tomto piipadé patii jarni, letni, podzimni a zimni nabidka. Celoro¢ni nabidkou

je pak také navic specialni détské menu.

Barvené prvky jsou upravovany v zavislosti na konkrétnim obdobi. Samotné nabidka je opét
zavisla na konkrétni sezénné a obsahuje 2 népoje a 2 nabidky jidla. Ve spodni casti

je pak uvedena adresa podniku.
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Sezénnich a specidlnich navrhi je celkem 7 a na niZze uvedeném obrazku 24 je konkrétni

ukézka jarni nabidky a détského menu. DalSich 5 ndvrhi je soucésti ptilohy L.

(PN
X [ _Gfﬂm '
YR 1 M sl

NABIDKA
PRO DETI

53

NABIDKA
DOBROTY

L) o
NAPOJE : o :é Y )
Jarni smoothie If Kae 60 KC
: ek s ka 80 K¢ a5y

Spent, okurka, jablko, pomeran&
Doméci jahodova limonada

jahody, citronovy d#us, soda, mita

NECO NA ZUB
Zeleninovy salat

KOKTEJLY

zelny saldt, Hmsky salit, Spendt, avokida,
cherry rajédtka, vaiské ofechy, dyfiovy olej

Cheesecake

suienkovy karpus, tvaroh, jahody Al

Obrazek 24: Sezonni a détska nabidka

(vlastni zpracovani)

Kromé sezénnich nabidek je sou¢asti navrhu také ozndmeni mimotadnych udalosti jako jsou
napf. nemoc, nebo jiné divody. V tomto ptipad¢ jsou oznameni psana na vyrazné barevné
pozadi, konkrétné syté¢ Cervenou a syté zlutou barvu. Vyrazné barevné pozadi zajisti
potiebné upoutani pozornosti. Tyto materidly mohou byt pouzity jak v tiskovém formatu
napf. na dvefich provozovny vybraného podniku, tak na socidlnich sitich s cilem informovat

sledujici o téchto zménach.

DNES Z TECHN|CKYCH
DUVODU
ZAVRENO

..  OMLOUVAME
Wi SE

Obrazek 25: Oznameni mimoradné uddalosti

(vlastni zpracovani)
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Jednim z dalSich névrhG v této Céasti projektu je vizitka pro majitele, ktery pfichazi
do osobniho styku s mnozstvim zajimavych lidi a maze tak $itfit povédomi o vybraném
podniku timto zpuasobem. Vizitky jsou stale jeSt€¢ pomérné vyuzivanym nastrojem

marketingové komunikace.

W | JAN NOVAK
)

N/ 6)% \ ‘: majitel restaurace

|‘ \ (41¢7 “\ Masarykova 1, Brno 639 00

M \/ i mercirestaurant@seznam.cz

+420111 222 333

Obrazek 26: Vizitka

(vlastni zpracovani)

Vétsina vySe zminénych materiali i ozndmeni obsahuji barevné prvky a detaily, proto

je k jejich kvalitnimu tiskovému provedeni potieba vyuzit sluzeb copycentra.

6.1.3 Upravy v interiéru

Soucasti projektu jsou také malé zmény v misté prodeje vybraného podniku, tedy piimo
v restauraci. Nejvyraznéjsi Gpravou interiéru je umisténi neonového prvku. Neonové prvky
se v poslednich letech objevuji nejen na svatbach, tematickych focenich, ale stale Castéji
je vyuzivaji také v kavarnach nebo restauracich. Podobné svételné prvky umi upoutat
pozornost a jsou také fotogenické, coz miize ptildkat mladSi zakazniky, ktefi
si na fotogenickém prostfedi zakladaji a casto jej vyuZivaji 1 pro sebeprezentaci

na socialnich sitich.

Pro umisténi neonu je zvolena tmava zed’, aby svételny efekt dobte vynikl. Hlavnim prvkem
je samostatny napis Merci, bez loga, jelikoZ je tato varianta méné finan¢né néarocna
nez ta slogem na miru. Mezi dalsi planované svételné prvky patii led svételny zaves ve
stejném odstinu, jako je prvek neonu, tentokrat na bilé zdi, aby celkovy prostor pusobil

jednotné. Vzhledem k momentalnim cendm energii je zvolen Usporny svételny led zaves.
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Obrazek 27: Neon v interiéru

(vlastni zpracovani)

Mezi dal$i Gipravy interiéru, tentokrat uz mensiho razu, patii obnova prezentace menu. Starsi
kozenkové desky budou vyménény za dievéné podlozky formatu A5 s klipem,
kam lze sezénni nabidky i poledni menu jednoduse pfipevnit a v ptipad€ potfeby vymenit.
Desky s klipem jsou zaroven nenaro¢né na udrzbu, jelikoZ k pretfeni staci vlhéeny hadrik.
Na stolech se nové objevi i drobné kvétiny v kvétinaci, které také nevyzaduji naroénou

udrzbu a cely prostor ozivi a zatulni.

Posledni, finanéné¢ nejméné ndkladnou upravou je umisténi ,.boxu nejvyssi potieby*
na toalety. Obsahem boxu pro ddmy budou ddmské hygienické potieby, deodorant,
lak na vlasy, papirové kapesnicky, krém s SPF a sprej do bot. Pro pany bude box identicky
s vyjimkou damskych hygienickych potieb. Soucasti upravy toalet je také polep zrcadel
v obou mistnostech. Damy si na toaleté piectou nasledujici: ,, Usmév je nejlepsi make-up,
ktery Zena miize nosit. “ Panové pak: ,, Zméiite své myslenky a zménite svij svet. “ Tato mala
uprava ma za cil vykouzlit zakaznikiim ismév na tvafi i béhem navstévy toalety a celkove

je pozitivné naladit na dalsi ¢as stradveny ve vybraném podniku.

6.2 Reklama

V soucasné dobé vybrany podnik zddnou formu reklamy nevyuziva, proto je soucasti
projektu také navrh reklamy. Pro zacatek je zvolena jedna forma venkovni a jedna forma

vnitini reklamy.
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6.2.1 Venkovni reklama

Pti venkovni reklamni kampani je vyuzita kombinace loga a adresy vybraného podniku.
Vhodnym nosicem je napt. firemni automobil, ktery se pohybuje po mésté pii zasobovani
1 pfi vyzivani pro soukromé ucely. Reklamni polep bude umistén na pfednich dvetich
automobilu z obou stran. Cerné barva vynikne na bilém pozadi automobilu dobie. Doplitkem

je malé logo, ndzev restaurace a adresa umisténa na zadni ¢asti, konkrétn¢ na kufru,

aby pusobilo na okolni fidice 1 béhem ¢ekani naptiklad v koloné, nebo na semaforu.
r
lt | ||/‘ m I|‘| ‘
| ONewar |
|
‘I U J

Merci restaurant
Masarykova 1, Brno

Obrazek 28: Polep automobilu

(vlastni zpracovani)

6.2.2 Vnitini reklama

V ramci reklamni kampané je navrZena také vnitini forma v podobé reklamnich letakd.
Ty budou umisténé na vetejnych nasténkach a recepcich uvniti okolnich instituci véetné
fakult. Cilem je ptilakat nové zakazniky v podobé studentli i zaméstnanct, ktefi se v lokalité
pravidelné pohybuji. Letdk je navrZen v barevném provedeni a ideélni velikosti je format
A4, aby mezi ostatnimi sdélenimi na nasténkach nezanikl. V planu je také letaky pravidelné
jednou za dva mésice kontrolovat a v ptipad¢€ potteby znovu umistit. V ptipadé, Ze se v okoli

vyskytne nova pftilezitost pro inzerci, mize byt umistén i tam.

Konkrétni podoba reklamniho letdku je zobrazena niZe na obrazku 29.
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I_; \u 4l
restaurace
jen kousek odtud

MASARYKOVA 1, BRNO

lahodnda kava
poledni menu
dezerty

Tésime se na Vas!

Obrazek 29: Reklamni letak

(vlastni zpracovani)

6.3 Webové stranky

Jak uZ bylo zminéno v teoretické ¢asti, webové stranky jsou v dnesni digitalni dob& jednim
z nezbytnych prvkt marketingové komunikace a provoz zakladnich webovych stranek

je mozné zajistit i bez vétSich finanénich investic.

Pro vybrany podnik je pro zacatek zvoleno zalozeni webové stranky s vyuzitim online
nastroje Webnode, ktery nabizi i moZnost Gprav a publikaci zmén svépomoci, bez nutnosti
spoluprace napt. s externim IT specialistou. Pro zaloZeni stranky je potfeba funkéni
emailova adresa a trocha €asu nutna pro orientaci v nastroji samotném. Webnode nabizi
velké mnozZstvi pfednastavenych Sablon a velkou vyhodou je také fakt, Ze je k dispozici
v ¢eském jazyce. Pti vyuzivani pouze zékladnich funkeci, bez vlastni domény, které pro tcely
tohoto projektu staci, je provozovani webové stranky zdarma. Webnode nabizi také moZnost
sledovani aktivity na webovych strankach, coz jsou dulezitd data pro budouci

fazi vyhodnocovani projektu.

Na webové strance se nachazi zakladni informace o podniku a také aktudlni nabidka

poledniho menu na cely tyden.

Konkrétni webova stranka navrzena v ramci tohoto projektu je k dispozici na adrese: merci-
restaurant.webnode.cz/ (Merci restaurant, 2023). Nahled webovych stranek je na obrazku

30 a také v ptiloze II.


https://merci-restaurant.webnode.cz/
https://merci-restaurant.webnode.cz/
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p,
. Merci restaurant¥dis

Kousek klidu v centru mésta

@

Merci restaurant
Masarykova 1, Bo

+420 111 222 333

e - patek: 10:00 - 14:00

[

X

sobota - nedéls: zavieno

£2  mercirestauranta@seznam.cz

Obrdazek 30: Webové stranky

(vlastni zpracovani)

6.4 Socialni média

Aktivita jednotlivet, ale i znacek, podnikti a dalSich subjektd na socidlnich sitich
v poslednich letech n¢kolikanasobné vzrostla. Vyjimkou by nemél byt ani vybrany podnik,
ktery momentalné nevyuzivéa svého potencialu v této oblasti. Jak uz bylo zminéno v analyze
soucCasného stavu marketingové komunikace vybraného podniku, aktivni je pouze castec¢né

a to jen na socialni siti Facebook.

Soucasti této Casti projektu jsou konkrétni navrhy pro zlepSeni komunikace na jiz existujicim
profilu na FB a zaroven zalozeni nového profilu na socidlni siti IG. Navrhy ptispévki i plan
aktivit byl navrZen na zakladé¢ analyzy socialnich siti konkurence, které maji na IG pomérné

velké mnozstvi sledujicich a na této socialni siti se jim dafi.

V podkapitolach 6.4.1 a 6.4.2 jsou predstaveny samostatné navrhy pro kazdou sociélni
sit’ zvlast. V podkapitole 6.4.3 je pak predstaven spole¢ny plan aktivit, a konkrétni navrhy,

které jdou aplikovat s mensimi zménami formati na ob¢ socialni sité soucasné.
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6.4.1 Facebook

Profil na FB je momentaln¢ potfeba ozivit. Na strance chybi aktudlni informace, kontakt
v podobé aktudlni e-mailové adresy, telefonniho ¢isla nebo odkazu na webové stranky,
které¢ jsou predstaveny v kapitole 6.3. Aktualizovat je potieba také oteviraci dobu
na strankach, kterd nebyla od zmény prostorti aktualizovana a pro navstévniky muze
byt matouci. Aktudlni pfispévky na profilu jsou strohé, casto jednoduse ptehlédnutelné

a bohuzel se v nich obcas vyskytuji i gramatické chyby.

Prvnim krokem k aktualizaci stranek jsou nové fotografie, konkrétné¢ profilova i tvodni.
Jako profilovou fotografii Ize vyuzit navrzené logo, aby si sledujici na novou identitu
vybraného podniku zvykli a dokazali si Iépe logo s ndzvem &asem spojit. Uvodni fotografie
ma jasn€ reprezentovat, Ze se jednd o restauraci, ve stiedu je koldz fotografii doplnéna
0 nazev, adresu a také nazev meésta, kde se vybrany podnik nachazi. Tato informace hned
v uvodu urychli novym potencidlnim sledujicim orientaci v tom, kde se podnik nachazi
a zda je pro n& adresa, pfipadné mésto pro navitévu relevantni. Uvodni fotografie
ma v navstévnicich také vyvolat chut’ k jidlu a ndvstévé vybraného podniku. Konkrétni

navrh nové tvodni fotografie je k dispozici na obrazku 33.

Merci restaurant

Masarykova 1, Brno

Obrdzek 31: Uvodni fotka na FB

(vlastni zpracovani)

Kromé profilové a uvodni fotografie jsou soucdsti projektu také konkrétni piispévky
nad ramec informativnich. Lidé na socialnich sitich radi hledaji inspiraci pro domaci vareni
a jiné aktivity. Pfi tvorbé téchto piispévki jsou vyuzity kuchaiské zkuSenosti personalu
1 majitele, a jelikoZ mé podnik o vikendech zavieno, inspirace bude pieddna pomoci

socidlnich siti. Pro tyto ucely jsou piipraveny pro sledujici tipy na vikendové vateni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

v podobé¢ kratkych recept uréenych pro udrzeni kontaktu i o vikendu. Konkrétni podoba

ptispévkda, které jsou navrzeny pro FB jsou k dispozici nize v kapitole 6.4.3 a ptiloze V.

6.4.2 Instagram

Profil na socidlni siti Instagram vybrany podnik nevlastni, proto je dobré o jeho existenci
zacit uvazovat. Ve velkém mésté jako je Brno miiZze byt profil na této socialni siti u€¢innym
nastrojem pro $ifeni povédomi o podniku samotném a také pro zvySovani povédomi o ném.
Ptikladem mohou byt ispesné konkuren¢ni podniky, které jsou detailnéji popsany v analyze

konkurence.

Pro zalozeni profilu na IG je tfeba funk¢ni e-mailova stranka. Firemni IG profil nabizi jeho
majiteli pfistup ke statistikdm, které bézni uzivatelé¢ k dispozici nemaji. Na zdkladé¢
dat ziskanych ze statistik je mozné monitorovat, ndsledn€ vyhodnocovat a v pfipad¢ potieby

upravovat strategii aktivit na této socialni siti.

Profilovou fotkou na IG bude opét logo podniku, doplnéno o kratky popisek. Ten mize

vypadat nasledovné:
e Restaurace Merci
lahodna kava ®, poledni menu @, dezerty (3
po-pa: 10:00 - 14:00
Masarykova 1, Brno
tel: 111 222 333
e-mail: mercirestaurant@seznam.cz

Po samotném nastaveni profilu je na fadé ¢ast, ve které je potieba ziskat sledujici. V tomto
ptipadé€ je hned na zacatek spusténi profilu napldnovana soutéz. Soutézni piispévek bude
pro zacatek sdileny na FB strance restaurace, aby na IG pfilakal ty sledujici, ktefi profil
na této socidlni siti uz pouzivaji. Soutéz pobézi cely jeden tyden (od pondéli do nedéle)
a po tuto dobu bude soutézni piispévek sdileny ve stories jak na IG, tak na FB kazdy den.
Po uplynuti soutézniho tydne bude vyherce slosovan hned nésledujici pracovni den pomoci
aplikace Youtogift, kterd umi zpracovat data z podobnych soutézi, umi pracovat s lajky
1 komentafi a zaroven nahodné vybrat vyherce, v pfipad¢ potfeby i vyherct nékolik.
Vyherce bude oznacen pod soutéznim piispévkem a hlavni vyhrou je kompletni obédové

menu, véetné kavy a dezertu pro vitéze a dalsi jednu osobu. Cilem soutéze je ziskat alespon
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100 sledujicich a tento pocet postupné navysovat za pomoci pravidelné aktivity a zajimavych
ptispévki. Konkrétni podoba soutézniho prispévku, véetné popisku je v dispozici

na obrazku 32 a niZe.

SOUTEZ

Ahoj, jsme tu novfl n

.,_maf”_"@@ﬂ

\\_/'

A mame pro Vas prekvapeni.

@mercirestaurantbrno

Obrazek 32: Soutézni prispevek na IG

(vlastni zpracovani)
Popisek k prispévku:

Ahoj! Na Instagramu jsme novi a hned na zacatek jsme si pro Vas ptipravili soutéz. Jestli si

chcete vyhrat kompletni poledni menu s kavou a dezertem, staci splnit nasledujici kroky:
e krok €. 1: Sleduj profil @mercirestaurantbrno
e krok ¢. 2: Dej € k tomuto piispévku.
e krok €. 3: Ozna€ n€koho, s kym si vychutnas vyhru v Merci restaurant Brno.
Soutéz beézi do nedélni pllnoci a vyherce vyhlasime nésledujici pracovni den. Tak
se nevahejte zapojit, drzime Vam palce!
6.4.3 Plan spole¢nych aktivit

Jak uz bylo zminéno, na socidlnich sitich je dilezitd pravidelna aktivita. V ramci
marketingové komunikace na socidlnich sitich jsou pro sledujici pfipraveny pravidelné
ptibéhy 1 ptispévky na zed’. Nize uvedena tabulka zndzoriiuje plan zvetejiiovani prispévk,
které jsou predem pfipravené na konkrétni casové obdobi. I ptes fakt, Ze podnik funguje

pouze v pracovni dny, jsou aktivity na socialnich sitich naplanované i na vikend, aby byl
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udrzovan pravidelny kontakt se sledujicimi a zajistény véasné reakce na jejich zpravy,

komentate, sdileni nebo dotazy.

po ut | st | ¢t | pa | so | ne

FB ptibeh/IG story 3x | 3x | 3x | 3x | 3x | 2x | 2x

ptispévek na zed’ 1x 1x

Tabulka 5: Harmonogram aktivit na socidlnich sitich

(vlastni zpracovani)

Ptib¢hy lze ve stejném formatu vyuzivat jak na FB, tak na IG. V tomto pfipadé je tato
moznost idedlni, protoze umoziuje zasahnout §irsi publikum za pouziti identickych ptib&ha.

V ramci zvetejiiovani ptibéhi jsou v planu 3 pfibéhy na kazdy vSedni dena 2 o vikendu.
Konkrétni vzorec piibéhl pro vSedni den vypada nasledovné:

e 1. Dobré rano, 2. aktualni menu na konkrétni den, 3. zajimavost (s anketou).
Konkrétni vzorec piibéht pro vikendové dny:

e sobota: 1. Dobré rano, 2. novy ptispévek.

e ned¢le: 1. Dobré rano, 2. tak zase zitra.

utery 11.7.

listopad

sT €T PA

VITE, ZE..?

. Dyhovy krém s

: | kokosovym miékem

,:ﬂ Kuskus salat,

Fg ‘ grilovand zelenina, syr 3
-

Obrazek 33: Pribehy - vsedni den

(vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

CYSSIRN| NOVY PRISPEVEK

Doabté e, dhes ..

. @mercirestaurantbrno

duben

i
\W 1*»2?. | \n

Obrazek 34: Pribehy — sobota

Vit
" 1‘7{6‘“5 [\\N

(vlastni zpracovani)
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ey

Obrazek 35: Pribehy — nedele

(vlastni zpracovani)

Naéhledy dalSich piibehii jsou k dispozici v piiloze III a IV, kde jsou také zobrazeny

»Zajimavosti“ ve formatu piispévek na IG. Pii hledani riznych zajimavosti o surovinach,
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postupech apod. poslouzi internet, kde je takovych informaci velké mnozstvi. Pti zpracovani

byl v tomto ptipadé€ pouzit zabavny web Chi.cz.

Kromé ptibehi jsou pro sledujici pfipravené také dalsi ptispévky, tentokrat ty, které budou
zvetejnény na zdi, podle pfedem urceného pldnu vzdy v pondé€li a v sobotu. Vzorec

ptispévkl vypada nasledovné:
e pondé€li — menu na cely tyden,
e sobota —recept.

Recepty jsou prichystané na kazdou sobotu tak, aby po uplynuti péti tydnti vzniklo kompletni
menu, které se sklada ze snidané, svaciny, polévky, hlavniho chodu a dezertu. Soucasti
kazdého takového prispévku bude v popisku urcita vyzva pro sledujici, aby méli chut’
komentovat, sdilet, pochlubit se svymi fotografiemi, nebo se jen podélit o to, co dobrého

maji konkrétni den v menu oni.

Ukazka tydenniho menu je jiz k dispozici v podkapitole 7.1.2. Konkrétni podoba ptispévku
s receptem je zobrazena na obrazku 36. Recept je vzdy pripraven ve dvou formatech, jeden
z nich je vhodny pro zvetejnéni na FB (vlevo), druhy na IG (vpravo). Mimo tyto pravidelné

ptispévky budou dle moZnosti publikovany také dal$i materialy pfimo z vybraného podniku.

CHLEB SAVOKADEM A 3%
UZENYM LOSOSEM

(1) CAS
D) Emiu

(@) PORCE
(@ PoRCE

jo vidliékou a piidefte do néj
U & Gitronovou Stévu, phdejle sil a

=m
4.Chiéb mitete podie chuti posypat jest trochou soli a
pepte.

Obrdazek 36: Prispévek — recept

(vlastni zpracovani)

Kompletni menu slozené z péti receptil ve formatech vhodnych pro FB i IG jsou soucasti

ptiloh V a VL.
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6.5 E-mailing

Online prostiedi nabizi skoro az neomezené mnozstvi nastroji, pomoci kterych je mozné
oslovit nové 1 udrzovat stavajici zakazniky. Jednou z téchto forem je bez pochyby také

e- mailing.

Nez bude samotné odesilani e-mailli nastaveno a realizovano, je tieba vybudovat adresar.
V ramci rozsiteni adresaie budou osloveny firmy a instituce, které sidli v okoli s nabidkou
rozesilani aktualnich informaci. Cilem je ziskat e-mailové adresy sekretariata a dalSich ¢asti
organizace, odkud poté nasledné putuji hromadné v ramci internich procest dalS$im

zaméstnancum.

Momentalné existuje na trhu nékolik variant, jak e-mailing zavést a dale spravovat. Jednou
z nich se samoziejmé externi pracovnik, ktery by se o n¢j kompletné postaral, ale za vySsi
cenu. Pro tento projekt je zvolen online nastroj Ecomail, mezi jehoz hlavni plusy patii to,
ze je k dispozici v ¢eském jazyce, orientace v ném je pomérné jednoduchd a nabizi adresar

do 200 adres zdarma, coz je pro ucely této ¢asti projektu dostatecné.

Pro zacatek je idealni frekvence e-malingu 1x tydné, vzdy v pondé€li rano, s aktudlni
nabidkou poledniho menu na cely tyden. Vyjimecné miize byt tento zplisob vyuzit také
pro Sifeni informace o novém vérnostnim programu, piipadné charitativni akci, které jsou
popséany detailnéji nize, konkrétné v podkapitolach 7.6 a 7.8. Je dulezité mit na paméti,
ze cilem této Casti projektu neni zasypavat adresaty kazdy den e-maily, ale pomalymi kricky

zvySovat povédomi o vybraném podniku.

Pfedmétem e-mailu je ,,Novy tyden, nové menu®, v hlavicce je umisténé logo a hlavni ¢ast
pak tvofi samotné menu. Barva na pozadi je v tomto pfipadé zvolena tak, aby odpovidala
ro¢nimu obdobi a zaroveil aby upoutala pozornost adresata. Soucasti e-mailu je také tlacitko
,»10 si dam!*“, které¢ po kliknuti odkéze adresata na webové stranky vybraného podniku
do sekce: Kontakty, kde je k dispozici telefonni €islo, ptipadné e-mail, na kterém je také
mozné si menu objednat. Tlacitko méa za ukol vyzvat adresata k n¢jaké akci a zaroven
by mohlo zvysit navstévnost na webovych strankach. Na konci e-mailu je také moZnost
prokliku na socidlni sité vybraného podniku konkrétn€ na Facebook a Instagram. Povinnou

soucasti zpravy je také pole, které adresatovi umozni odhlésit se od odbéru téchto e-mailt.
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DOEROTY PRO TENTO TYDEN
pondél 10.7.
Bramborova polevka - 45 K&
Redy salat, grilovany hermelin, viadské ofechy - 120 K&
Teleol steak, houbove ragd, bramborova kase - 150 K&

atery iz.7.
Dyhovy krem s kokosovym milgkem - 45 K&
Kuskus saldt, grilovans zelenina, syr feta - 120 K2
Bolofiské Spagety - 150 K&

streda 13.7.
Hovézi vivar s riZovymi nudlemi - 45 K&
Kremove rizoto s hiibky - 120 K&
Vepfovy fizek, brambaorova kase, okurkowvy salatek - 150 K&

chrtek 14.7.
Brokolicovy keem - 45 K&
Salat Caprese, mozzarels, sufend rajéata, bazalks - 120 K&
Kufeai rolky, §penat s ricottou, dufend mevidy - 150 K&

patek 15.7.
Kulsjda - 45 K&
Hfibky na masle s tymianem a Sesnekem, pedene brambory - 120 K&
Krevety na grilu, chilli omadka, ryZe, zelens fazolky - 150 K&

To si dam!

P
[ BENE D]
et i

Machoste B raddle odebirat Hio a-mally™
To nds ozl Ooibia sl oo mlifeds 7o

Obrazek 37: Newsletter

(vlastni zpracovani)

6.6 Vérnostni program

Soucasti projektu je také zavedeni nového vérnostniho programu, ktery ma motivovat
zakazniky k pravidelnym néavstévam. Hlavnim ldkadlem je v tomto ptipadé kava. Kazdy

zajemce obdrzi vérnostni karti¢ku o velikosti béZnych karet.

Zakaznik, ktery bude soucasti vérnostniho programu, obdrzi kazdy paty salek kavy s 50%

slevou, kazdy desaty zcela zdarma. Pfi kazdé navstéve bude na druhou stranu vérnostni karty
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do policka s kavou orazeno specidlni razitko k tomu urCené. Po nasbirani vSech deseti

poli¢ek bude v ptripad¢ zajmu vydana zédkaznikovi karticka nova a stara zarchivovana.

Jako vstupni udaje o Clenech poslouzi jeho jméno a piijmeni spolu s e-mailovou adresou.
Soucésti zatazeni do vérnostniho programu je také formulai souhlasu se zpracovanim
osobnich udaji (GDPR). E-mailovd adresa muze zaroven slouzit k rozsifeni adresaie
pro e- mailing. Aby bylo zaznamenéavani novych ¢lent ptehledné, je pro tyto ucely zfizena
specialni kancelarska slozka, kde budou zaroven uchovavany vSechny souhlasy s GDPR,
tak, jak to vyzaduje zakon. O moznosti stat se Clenem informuje pii objednavce kavy
personal, pisemné¢ pak bude o akci zminka na poslednim listu menu v podobé letacku

o velikosti AS. Jeho konkrétni podoba je k dispozici v ptiloze VIL

> T PEEEO
clelclele

Merci restaurant
Masarykova 1, Brno

I

U \ S

SISO

?

3

=

( RN
b

Obrazek 38: Vernostni karta

(vlastni zpracovani)

6.7 Word-of-mouth

rowr

Z informaci ziskanych pfi zpracovani teoretické casti vyplyva, ze WOM mize byt velice
uzitenym nastrojem pii siteni povédomi o vyrobcich, sluzbach nebo podnicich. Aby mohl
byt Sifen pozitivni WOM jsou v ramci projektu pfedstaveny dva zpiisoby, kterymi tohoto

efektu 1ze dosahnout.

6.7.1 Tombola

Tombolu zna snad kazdy at’ uz z plesii, svateb nebo jinych udalosti a zplisobii jak ji pojmout
muze byt nekolik. Klasicka verze s barevnymi Satnimi listeCky by byla v tomto ptipadé
ponékud sloZit&jsi, proto je zvolena varianta s papirovymi rolickami. Inspiraci pro tuto ¢ast
projektu byly slavné ¢inské kolacky Stésti, které jsou dobfe zndmé z novodobych americkych

filma.
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V kazdé nevyherni roli¢ce je natiSténo néjaké motto, moudro, rceni, pfipadné potrekadlo
nebo vtip. Vyherni roli¢ka bude oznacena napisem: ,, Gratulujeme, dnes je Vas stastny den! *
a oznacena razitkem, které je vyuzivano také k oznaCovani vérnostni karty, aby nebylo
mozné vyrobit si takovou vyherni rolicku doma. Nevyherni rolicka mize zdkaznikovi zlepsit
den, vnuknout mu néjaky novy népad, nebo ho jen pobavit. Vyherni karticka zajisti vyherci

drobnou pozornost v podob¢ kavy, nebo cokoladové pralinky zdarma.

Propagaci této ¢asti projektu bude mit na starost personal a roli¢ku dostane kazdy zékaznik
automaticky pii jakékoliv objednavce. Vyherni rolicky bude potieba od zédkaznika prevzit

a uchovat v pfislusné slozce.

Pro zacatek je v planu vyrobit takovych roli¢ek zhruba 500 kusi, z toho 50 vyhernich a poté
bude mozné propocitat, jak dlouho takové mnozstvi vydrzi. Podle casového planu bude tato
¢ast projektu spusténa v 1ét¢, kdy byva navstévnost vybrané¢ho podniku nizsi, kvili obdobi

prazdnin a faktu, ze si zaméstnanci z okoli Casto ¢erpaji dovolenou.

Néklady na tuto aktivitu jsou minimalni, jelikoz postaci bézné kancelarské potieby, jako jsou
nlizky, izolepa nebo gumicky, klasicky bily papir a Cernobila tiskdrna se zakladnimi
funkcemi, kterou vybrany podnik disponuje. Roli¢ky budou vytvafeny ndrazové podle
potieby po pracovni dob€ v ramci piesCasu, v piipadé€, ze by tato varianta nebyla mozna,

pomuze brigadnik.

6.7.2 Darek k narozeninam

V ramci udrzovani dobrych vztahli se zdkazniky je dobré se o n€ zajimat a nabidnout jim
néco navic napf. v den jejich narozenin, aby se citili vyjimecni. Pro vybrany podnik
je vramci tohoto projektu navrZzena Cast s nazvem darek k narozeninam. Na rozdil
od tomboly ale neni uréena vSem zakaznikim. Akce spociva v darovani maliCkosti
ze sortimentu zdarma kazdému zakaznikovi, ktery se obsluze prokaze, ze ma narozeniny,
idedln¢ dokladem. Onou malickosti mlze byt napf. skleni¢ka sektu nebo vina, dezert
s narozeninovou svickou, nebo kéva. Rozhodnuti o tom, ktery déarek host dostane,
je na obsluze, protoZe ta ma o sortimentu v konkrétni dny nejlepsi piehled. Na zaznamy

o vydavani darku je opét vytvorena specialni sloZka, ktera bude soucasti internich materild.

Spolu s vérnostni kartou bude informace o této moznosti k dispozici na samostatné strance

menu a jeho konkrétni podoba je také k dispozici v ptiloze VII.
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6.8 PR

V ramci zlepSeni vztahl s vefejnosti je v planu uporadani charitativni sbirky potravin
v predvanocnim obdobi s cilem pomoci tém, ktefi pomoc potiebuji. Sekundarnim cilem akce
je také zvySeni povédomi o vybraném podniku. Vhodnym médiem pro propagaci je v tomto
ptipad¢ napt. regiondlni soukroma internetova televize, kterda ma o téma zajem. Reportaz
bude rozd€lena na dva dily, prvni bude mit spiSe informativni charakter, druhd bude
pojednavat o rozvozu darki jako takovém a reakcich obdarovanych. Vybrané médium ma
momentalné na FB, kde plisobi, necelé 4 tis. sledujicich. V tomto konkrétnim piipad¢ neni
tteba za propagaci platit, jelikoz jsou reportdze soucasti pravidelného zpravodajstvi.
Informativni letdky o této akci mohou byt také umistény do okolnich kancelédiskych budov
1 fakult. K akci bude vytvofena také udalost na socidlni siti FB, kterou bude mozné sdilet
a pomoci algoritmil by se mohla rozsifit i mezi dalsi uzivatele. Tento nastroj, kde maji lidé
moznost zvolit, zda se (ne)zucastni, mize také pomoct s orientacnim odhadem poctu
zdjemcil o ucast ve sbirce. Na udélosti je také mozné sdilet aktualni informace tykajici

se pouze této konkrétni aktivity.

Inspiraci pro tuto akci je projekt snazvem Krabice od bot pod zastitou Diakonie
Ceskobratrské cirkve evangelické a spoleénym prvkem je v tomto piipadé pravé ona krabice
od bot. Hlavni myslenkou je, Ze kazdy s nejvétsi pravdépodobnosti vlastni néjakou krabici
od bot a tohle je krasny zpiisob, jak ji jeSté n¢jak vyuZzit a s krabicemi se také dobie 1épe

pracuje pi1 nasledném skladovani, manipulaci 1 pfevozech.

Pfedmétem sbirky jsou pouze suché trvanlivé potraviny jako mouka, cukr, té€stoviny, ryze,
lusténiny nebo napiiklad kofeni. U tohoto typu potravin je také béhem néasledné manipulace
muze krabici darkové zabalit, pokud tu moznost ale mit nebude, nebo se na to jednoduse
neciti, nic se ned¢je, protoZe balici papir a dalsi potifeby budou k dispozici také ve vybraném
podniku. Kazdy ucastnik, ktery ptispéje do sbirky, dostane jako podékovani horky vanocéni

most a odznak se Spendlikem na pfipevnéni k textilu.

Sbér je naplanovan na cely pracovni tyden pfed Vanocemi a samotny rozvoz na sobotu, den
pred Stédrym dnem. Pii rozvozu bude také piitomny §tab internetové televize, aby ziskal
potiebné mnozZstvi zabérii a materiall pro reportdz. V ramci omezenych ¢asovych moznosti
budou darky rozvazeny automobilem pouze po Brné. Pokud se projekt uchyti, bude

jej mozné do budoucna kapacitné 1 organizacné rozsifit. Adresaty darkti budou lidé, ktefti
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tuto pomoc potiebuji a jisté ji oceni, jako jsou seniofi, rodice samozivitelé nebo lidé

ze socialné slabsich vrstev.

|
| Kdy? 18.-22.12.

Kde? Merci restaurant,
Masarykova 1, Brno

Co sbirame?

Pouze suché a trvanlivé potraviny.

Jak balicek zabalit?
Idealné do krabice od bot.

Kdo vase balicky dostane?
Lidé ze socialné slabsich vrstev,

rodic¢e samozivitelé a seniorfi.

Obrazek 39: Plakat Vanocni sbirky potravin

(vlastni zpracovani)

Obrazek 40: Odznak

(vlastni zpracovani)
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7 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Soucasti projektu je také Casova analyza. Orientacni Casovy plan aktivit souvisejicich

s komunika¢nim mixem znazoriiuje tabulka 6. Plan projektu je rozlozen do 7 mésica,

konkrétn¢ od Cervna do prosince 2023. Zavedeni jednotlivych aktivit je zndzornéno tmave

Zlutou barvou a jejich nasledna sprava je oznacena svétlou Zlutou barvou.

Komunikaéni mix

2023

éerven

cervenec

srpen zari

fijen

listopad

prosinec

Vizualni identita

Dalsi grafické materialy

Upravy interiéru

Reklamni polep auta

Roznos reklamnich letaku

Webové stranky

Facebook

Instagram

Instagram soutéz

E-mailing

Vérnostni program

Word-of-mouth

PR

~r v

Tabulka 6: Orientacni casovy harmonogram projektu

vlastni zpracovani

Dalsi ¢ast analyzy je provedena metodou CPM neboli metodou kritické cesty. NiZe uvedena

tabulka uvadi konkrétni ¢innosti, jejich vzajemné vztahy a délku trvani. Pfi zpracovani ¢asti

casové analyzy byl vyuZit software POM QM.

e oy . Odhadovand Predchazejici
Cinnost Popis Cinnosti doba trvani e
cinnost
(dny)
A Analyticka ¢ast 30 -
B Stanoveni cilu 7 A
C Vytvoreni vhodného komunika¢niho mixu a strategie 7 B
D Navrh vizualni identity a dalSich grafickych materialt 28 C
E Néavrh tiprav interiéru 2 C,D
F Néavrh offline reklamni kampan¢ 2 C,D
G Zalozeni webovych stranek 7 C,D
H ZaloZeni profilu na Instagramu 1 C,D
I Navrh e-mailingu 3 C,D
J Navrh vérnostniho programu 2 C,D
K Navrh PR charitativni akce 7 C,D
L Realizace tGprav interiéru 3 E
M Realizace offline reklamni kampané 7 F
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N Zvetejnéni a sprava webovych stranek 24 G
O Zahajeni a sprava aktivit na socidlnich sitich 27 H
P Zahajeni a sprava e-mailingu 7 I
Q Zahdjeni a priibéh vérnostniho programu 3 J
R Realizace PR charitativni akce 7 K
S Me¢éfteni GspéSnosti projektu 14 N,O,P,Q,R
T Vyhodnoceni projektu 14 S

Tabulka 7: Casovd analyza projektu metodou CPM

(vlastni zpracovani)

Soucasti vystupu programu POM QM je také znazornéni kritické cesty projektu, ktera je

znazornéna v tabulce 8. Zaroven zndzornuje, jakou ¢asovou rezervou kazda z jednotlivych

¢innosti disponuje. Na zdkladé doby trvani jednotlivych ¢innosti a jejich pfedchéazejicich

¢innosti se ukdzalo, ze k uskute¢néni projektu je potieba 131 dni ¢istého Casu.

Project Management (PERT/CPM)/Single Time Estimate Results

Activity Activity time  |Early Start Early Finish |Late Start Late Finish Slack
Project 131

A 30 0 30 0 30 0
B 7 30 37 30 37 0
C 7 37 44 37 44 0
D 28 44 72 44 72 0
E 2 72 74 126 128 54
F 2 72 74 122 124 50
G 7 72 79 72 79 0
H 1 72 73 75 76 3

| 3 72 75 93 96 21
J 2 72 74 98 100 26
K 7 72 79 89 96 17
L 3 74 77 128 131 54
M 7 74 81 124 131 50
N 24 79 103 79 103 0
0] 27 73 100 76 103 3
P 7 75 82 96 103 21
Q 3 74 77 100 103 26
R 7 79 86 96 103 17
S 14 103 117 103 117 0
T 14 117 131 117 131 0

(vlastni zpracovani)

Tabulka 8: Znazorneéni kritickeé cesty v programu POM QM
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Vysledna kriticka cesta sitové analyzy je zobrazena na obrazku 41 a v tomto konkrétnim

ptipadé je nasledujict: A ->B—->C—->D—->G—>N—->S—>T.

Obrazek 41: Sitovy graf casové analyzy v programu POM QM

(vlastni zpracovani)

Ganttliv diagram na obrazku 42 znéazorniuje nejdiive mozné zacatky jednotlivych ¢innosti.

Z - X e _ T O m Mmoo m

4 om0 om0

Time

Obrazek 42: Ganttiiv diagram v programu POM QM

(vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

8 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Nize uvedena tabulka obsahuje odhadované naklady na realizaci a spravu jednotlivych
aktivit a celkovy soucet téchto nakladt v K¢. Dale je potfeba zminit, ze vSechny nize
uvedené naklady jsou vykalkulované na obdobi sedmi mésicl, konkrétné od Cervna do

prosince roku 2023, tedy na obdobi odpovidajici Casové analyze.

Polozka Naklady v K¢é Celkem K¢
Komunikace v misté prodeje
- tisk potfebnych materialt 500 10000
- Upravy v interiéru 9500
Reklama
- polep automobilu 2000 1200
- tisk reklamnich letackt 700
- roznos reklamnich letackl 500
Online komunikace
- sprava webovych stranek 5000 35000
- sprava socialnich siti 25000
- sprava e-mailingu 5000
Vérnostni program a WOM
- karti¢ky vérnostniho programu, razitko 700 1500
- tisk informacnich letacka 600
- néklady spojené s narozeninovou akci 200
PR
- tisk 1étacka 2000
- roz’n(’)s let'flcku 1000 7000
- balici papiry 500
- odmény pro ucéastniky 3000
- rozvoz balickid 500
Celkem 56700

Tabulka 9: Nakladova analyza projektu

(vlastni zpracovani)

Znacnou cast nakladu tvoii tisk potiebnych materiald, jelikoz ma momentalné vybrany

podnik pouze omezené moznosti tisku z vlastnich zdroji.

Nejvyssi pocatecni investice je planovana pifi zménach pfimo v misté prodeje, tedy
v interiéru restaurace. Do téchto ndkladi patii tisk novych grafickych materialt a dalSich

tiskovin. Dalsi polozkou v této kategorii jsou drobné upravy a modernizace interiéru.

Realizace venkovni reklamy v podobé& polepu na automobil a vnitini v podobé reklamnich
letackt je odhadovana na celkem 3200 K¢&. Do této sumy je zapoc€itan také naklad na roznos

reklamnich letackt, ktery provede brigadnik.
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Nejvyssi polozku v celkové kalkulaci za celou dobu trvani projektu tvoii ndklady spojené
s online marketingovou komunikaci. Konkrétné se pak jedna o polozky spravu webovych

N 24

uvedenych je sprava socialnich siti, které je potfeba vénovat se né¢kolik hodin tydné.

Projektova ¢ast zamétend na vérnostni program a WOM je v této fazi vykalkulovéana pouze
na pocatecni investici, kterou tvofii tisk potiebnych materidli a ndkup narozeninovych svicek
potifebnych k realizaci darku k narozenindm. Jaky bude zdjem o tuto ¢ast nelze predem
odhadnout, proto v souvislosti s ni nejsou uvedeny zadné dalsi naklady a tyto informace

a konkrétni finan¢ni naro¢nost bude mozné zjistit az béhem meéteni tspésnosti projektu.

Posledni polozkou, ktera je v ndkladové analyze zhodnocena, je PR charitativni akce.
Celkoveé néklady na tuto akci se skladaji z tisku a roznosu propagacnich letacki, baliciho
materidlu a pohonnych hmot, které je potfeba zohlednit pfi rozvozu darkd. Do nékladii
je zapocitand i odména pro ty, ktefi se do projektu zapoji v podobé horkého napoje

a odznaku jsou v ndkladech také zahrnuty.
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9 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Nezbytnou soucasti projektu je také rizikova analyza. Jednotliva rizika a jejich mozné
dopady zobrazuje tabulka uvedend nize. V tabulce jsou zohlednéna rizika jak vnéjSiho,

tak vnitfniho charakteru a se vSemi z nich je nutné pocitat.

V tabulce je pouzita tfistupiiova skala 0,25 (nizka uroven), 0,5 (stfedni troven), 0,75 (vysoka

uroven). Tyto hodnoty reprezentuji troven pravdépodobnosti vzniku rizika a jejich nasledny

dopad na projekt.
Pravdépodobnost Dopad
- Celkové hodnoceni
Riziko ..
rizika
0,25 0,5 0,75 0,25 0,5 0,75
Nedostatek financi na realizaci
projektu X X 0,19
Nardst cen energii a potravin
X X 0,38
Neprodlouzeni najemni smlouvy
X X 0,13
Zmény legislativy
X X 0,13
Nedostatek zaméstnanci, vysoka
fluktuace X X 0,13
Mimoiadna udalost
X X 0,13
Vznik nové konkurence
X X 0,19
Snizeni zajmu vlivem horsi
ekonomické situace X X 0,56
Spatné& zvolena marketingova
strategie X X 0,19
Neochota podniku reagovat na trendy
v marketingové komunikaci X X 0,13
Neaktivita online marketingové
komunikace X X 0,19
Nedostate¢ny dosah na socialnich
sitich X X 0,25
Nezéajem o vérnostni program
X X 0,13
Nedodrzeni ¢asového planu
X X 0,13
Nenaplnéni stanovenych cilti
projektu X X 0,19

Tabulka 10: Rizikova analyza projektu

(vlastni zpracovani)
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Nejvyssi celkové hodnoceni 0,56, vyslo u rizika snizeni zajmu viivem horsi ekonomické
situace. Je to riziko, které podnik neméd moznost pfimo ovlivnit a souvisi s celkovou

ekonomickou situaci obyvatel.

Druhy nejvyssi vysledek, celkem 0,38, ma riziko ndriist cen energii a potravin. Obé tyto
polozky jsou nezbytné pro fungovani restaurace a jedna se o riziko, které nelze ovlivnit. Rist
nezbytnych polozek pro fungovani restaurace se musi promitnout také do cen a vyssi ceny
by mohly odradit zdkazniky od pravidelnych névstév. Z interniho hlediska by se tento riist
cen mohl projevit na snizovani rozpoctu na podpirné aktivity, mezi které lze zatadit

1 marketing.

Riziko s tieti nejvyssi hodnotou je nedostatecny dosah na socialnich sitich s hodnocenim
0,25. Toto riziko lze ovlivnit pouze ¢aste¢né. Dobré dosahy je mozné podpofit pravidelnou
aktivitou nejen ze strany tvlrce ale 1 fanouskl. Co v tomto ptipad¢ ovlivnit nelze je samotny
zajem fanousku o ptispévky. Muze se stat, ze ve velkém mnozstvi piispévki, které sledujici

denn¢ vidi, jednoduse zapadnou, at’ uz jsou kreativni sebevic.
S celkovym hodnocenim 0,19 se v analyze nachazi celkem 5 rizik:

o Nedostatek financi na realizaci projektu: Nedostatek financi se muze projevit
na mnozstvi aktivit, které méa vybrany podnik nové v planu. Pocate¢ni nutna
investice mize byt ohrozena. Tomuto riziku lze pfedejit vyClenénim nutnych

prostiedkil a spuSténi planu v momenté, kdy jsou k dispozici.

e Vznik nové konkurence: V Brné je konkurence i dnes pomérné vysoka a vstup dalSiho
konkurenta momentalné projekt zdsadnim zplisobem neovlivni. Co ale ovlivnit lze,
je sledovani marketingové komunikace konkurence a ptipadna uprava komunikace

vlastni, aby nezaostavala.

e Spatné zvolend marketingova strategie: V souvislosti s konkrétnim projektem toto
riziko neni ptili$ vysoké, ale v ptipadé€, Ze nastane, je tfeba sjednat napravu a projekt

prehodnotit. Uplné predejit tomuto riziku Ize diikladnou analyzou.

o Neaktivita online marketingové komunikace: VylepSeni soucasného stavu online
marketingové je mozné zavedenim novych zptisobu, ale neméné diilezité je tuto

aktivitu udrzovat, pravideln¢ ptispivat a udrzovat kontakt se sledujicimi.
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e Nenaplnéni stanovenych cilii projektu: Aby bylo mozné pravdépodobnost tohoto
rizika snizit, je nutné realizovat pritbézné kontroly a v€as odhalit mozné ptilezitosti

k vylepSeni.
V kategorii s nejniz§im celkovym hodnocenim, konkrétné 0,13, jsou nasledujici rizika:

o Neprodlouzeni ndjemni smlouvy: Projekt mize byt s mensimi zménami realizovan
1 v piipadé, Ze by se vybrany podnik musel piesunout do jinych prostor.

o Zmeny legislativy: Tyto zmény mohou byt napt. v podob¢ pfisnéjSich a finanéné

4

o Nedostatek zaméstnancii a vysoka fluktuace: Spolehlivi zaméstnanci jsou nezbytnou

soucasti dobte fungujiciho podniku i vSech jeho projekti.

e  Mimoradnd udalost: V poslednich letech se nejen podniky potykaji s novymi
mimofadnymi situacemi, jednou z nich byla také pandemie Covid-19, kterd méla
zasadni vliv na restauracni zafizeni, ptikladem dalsi takové udalosti mize byt napft.

pozar, nebo jina pojistna udalost.

e Neochota podniku reagovat na trendy v marketingové komunikaci: Trendy v dne$ni
zrychlené digitalni dobé ptichazi a zanikaji, ochota je sledovat a reagovat na né¢ miize
pfinést neupadajici z4jem zakaznik.

e Nezajem o vérnostni program: VE&rnostni program neni klicovou aktivitou, ale pouze
podpiirnou a v ptipadé, ze by o ni nebyl dostate¢ny zdjem, je mozné ho piehodnotit,

pfepracovat piipadné navrhnout jinou aktivitu.
e Nedodrzeni casového planu: V tomto piipad¢ je projekt stanoven na omezeny ¢asovy
usek, konkrétn€ 7 mésicl, do kterych spada také analytickd a pfipravna cast.

Jednotlivé aktivity maji stanovenou ¢asovou naroc¢nost a riziko prodlouzeni je nizké.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vytvofeni projektu zlepSeni marketingové

komunikace pro vybrany podnik, konkrétné¢ pro malou restauraci v Brn¢.

Prvnim krokem bylo vypracovani literarni reSerSe a zpracovani poznatka z oblasti sluzeb,
marketingu a marketingové komunikace, coz byly informace nezbytné pro praktickou ¢ast.
Na zaklad¢ zjisténych informaci vyplynulo, Ze je v dnesni dob¢ k dispozici Siroké spektrum
klasickych 1 modernich nastroji marketingové komunikace, které pomahaji podnikiim
ptfi dobie zvolené strategii 1épe obstat ve velké konkurenci, zvySovat loajalitu zdkaznikt
a také prilakat zadkazniky nové. Samotnéd prakticka ¢ast pak obsahuje kromé stru¢ného
pfedstaveni podniku i1 vybrané situacni analyzy, které potvrdily, Ze vybrany podnik
nevyuziva v oblasti marketingové komunikace mnoha nastrojii, ani svého potencialu.
Posléze byl navrzen konkrétni projekt s ohledem na lokalitu, velikost i finanéni mozZnosti

vybraného podniku.

V ramci projektu byly pfedstaveny konkrétni ndvrhy pro vytvofeni vizualni identity
a sni souvisejicich materialii véetné Gprav v samotném interiéru, ndvrh venkovni 1 vnitini
reklamy, navrh webovych stranek, navrhy pro socialni sit¢ Facebook a Instagram, navrh

e-mailingu, dale navrhy podporujici pozitivni word-of-mouth a také navrh charitativni akce.

Projekt a vS8echny s nim souvisejici aktivity byly rozplanovany na obdobi sedmi mésicii a
minimalni ¢as nutny pro jejich realizaci je 131 dni. Celkova finan¢ni naro¢nost projektu byla
nakladovou analyzou odhadnuta na sumu 56 700 K¢&. S kazdym projektem souvisi 1 urcita
rizika a ani zde tomu nebylo jinak, proto byla v praci provedena také rizikova analyza

projektu, ktera bere v potaz soucasné i mozné budouci scénéfe.

Vsechny navrhy zminéné v ramci projektu a jejich vzajemna kombinace mohou vybranému
podniku konkrétné pomoci se zvySovanim povédomi o jeho existenci a budovanim loajalni

zékaznické zékladny, coz mize v budoucnu vést i ke zvyseni jeho ekonomické prosperity.

Zavérem je ale potfeba zminit, Ze uz zélezi jen a pouze na vedeni vybrané¢ho podniku,

zda se rozhodne navrhll v projektové ¢asti vyuZit, ¢i nikoliv.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4C Rozsitena C verze marketingového mixu ¢ty prvka (hodnot pro zédkaznika, nakladi

pro zékaznika, komunikace a dostupnost
4p Marketingovy mix ¢tyt prvkl (produkt, cena, misto a propagace)

7P Marketingovy mix sedmi prvka (produkt, cena, misto, propagace, lidé, fizeni a

fyzické diukazy)

Al Uméla inteligence

B2B  Trh firemni (firma — jina firma)

B2C Trh s koncovymi zédkazniky (firma — konecny zakaznik)

FB  Facebook

IG Instagram

NUKIB Narodni urad pro kybernetickou a informacni bezpecnost
PPC Cena za proklik

PR Vztahy s vefejnosti

SMART konkrétni, meéfitelné, dosazitelné, realistické a cCasem ohrani¢ené cile

marketingové komunikace

WOM slovo-z-ust
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POLEDNI MENU
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PRILOHA P IV: PRIBEH A PRISPEVEK - ZAJIMAVOST

‘E, ZE..?

Nejdrazsi bézné prodavana pizza
stoji 12 tis. americkych dolart a
vyrabi se 72 hodin. Zdobi ji tfi
druhy kaviaru, humr z

Norska, ruzova australska
mofska sl amozzarella.

VITE, ZE..?

Nejdraz&i b&zné prodavana pizza
stoji 12 tis. americkych dolart a
vyrabi se 72 hodin. Zdobi ji tfi
druhy kaviaru, humr z

Norska, riizova australska
mofska sul a mozzarella.

ot |

VITE, 2E..?

Jeden z nejdraz seriové
vyrabénych syrd se jmenuje
Pule a vyrabi se z osliho
miléka v Srbsku..

Kilogram stoji 2 tis.
americkych dolart.

VIiTE, ZE..?

Jeden z nejdrazsich sériové
vyrabénych syrd se jmenuje
Pule a vyrabi se z osliho
mléka v Srbsku.

Kilogram stoji 2 tis.
americkych dolart
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PRILOHA P VII: INFORMATIVNI LETACEK - VERNOSTNI
PROGRAM A DAREK K NAROZENINAM

Mate radi kavu?

=

-~ Zaregi ;@jte se do naseho

;*“\iém%niho programu.

- Kazdy paty salek budete mit za pllku, \o—
kazdy desaty aplné zdarma.

AGte narozeniny?

Prokazte se nasi obsluze a
dostanete maly darek.

.
-
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