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Nazev diplomové prace

Projekt marketingové komunikace restauracniho zatizeni

Abstrakt:

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci restaurace Kamera, kterd se
nachazi na prazském sidlisti Barrandov. Na zakladé¢ analyzy stavajici komunikace
restauraniho zafizeni je navrzen projekt na jeji zdokonaleni. V teoretické¢ casti jsou
vymezeny zakladni pojmy, jako jsou marketing, marketingovy mix, SWOT analyza,
marketingova komunikace ¢i marketingovy vyzkum. V praktické ¢asti prace je pfedstavena
restaurace Kamera, je zhodnocena jeji aktudlni situace a zanalyzovana jeji dosavadni

marketingovéa komunikace.

Cilem diplomové prace je na zdkladé zhodnoceni aktualni komunikace a
marketingového prizkumu, provedeného formou dotaznikového Setfeni, rozhovoru a
pozorovani, vytvofit projekt marketingové komunikace prazského restauracniho zatizeni,
ktery by mél vést ke zlepSeni komunikace s aktudlnimi 1 potencidlnimi zékazniky restaurace

do nasledujicich obdobi.
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Title of the Master’s Thesis

Project of a restaurant's marketing communication

Abstract

The diploma thesis discusses a marketing communication of the restaurant "Kamera",
located in Prague's district of Barrandov. Based on a thorough analysis of the current
marketing communication, a new project of its improvement is proposed. The theoretical
part defines the groundwork with basic terms as marketing, marketing mix, SWOT analysis,
marketing communication, or marketing research. The practical part introduces the

restaurant Kamera, describes the current situation and analyses its present communication.

The goal of this thesis is to establish a solid analysis of a current marketing
communication of a Prague’s restaurant, based on a survey, observation, and interviews, and
subsequently, propose a new project for improvement of said restaurant's marketing

communication with both current and prospective customers.
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Uvod

Komunikace, marketing a gastronomie, tii oblasti, které maji vyznamny vliv na
kazdodenni zivot vSech lidi. Tato slova jsou zaroven tiemi klicovymi pojmy této diplomové
préce, jejimz cilem je na zdkladé zhodnoceni aktudlni komunikace restaurace Kamera na
prazském Barrandové navrhnout projekt komplexni marketingové komunikace, diky némuz
dojde jednak ke zlepSeni komunikace smérem k aktualnim hostliim, jednak napomiize k

piivedeni novych zakazniki.

Komunikace je zakladem veskerych vztahi mezi lidmi, jelikoz na vztazich a na
schopnosti domluvit se je piimo zavislé nase dalsi pfeziti. Pojem komunikace obecné
predstavuje proces sdileni, pfenosu a vymény vyznamui a hodnot, které zahrnuji v SirSim
vyznamu nejen oblast informaci, ale také dalsi projevy a vysledky lidské ¢innosti.l Pod
pojmem marketing si podle ¢lena Autorizovaného marketingového institutu Sultana
Kermallyho mlzeme piedstavit identifikaci, predvidani a uspokojovéni pozadavka lidi
pomoci procesu vymeény. Marketing je jako véda pod silnym vlivem ekonomie, psychologie,
filozofie, fizeni a dal$ich socialnich v&éd.? A&koli definice slova gastronomie neni zcela
jednoznaéné urcena, mizeme ji popsat jako oblast ¢i odvétvi zabyvajici se kvalitnim
stravovanim. Propojenim vySe popsanych tfech oblasti ziskdme premisu, Ze pfi
marketingové komunikaci gastronomického zafizeni je zdkladem pieddvat a piijimat
informace, které povedou k uspokojeni pozadavki zakaznikli vyuzivajicich stravovaci

zafizeni.

Dtikazem rostouciho zajmu vefejnosti o gastronomii v poslednich letech je silné
zastoupeni gastronomie ve sd€lovacich prostfedich, véetné nespoctu televiznich potadii s
novodobymi kuchafskymi celebritami, které se pravidelné objevuji na televiznich
obrazovkach. Je nezpochybnitelnou skutecnosti, Zze lidé k Zivotu jidlo potiebuji, coz
spole¢nostem podnikajicim v této oblasti zajistuje neustaly pfisun zakaznikli. Nicméné
oblast stravovacich sluzeb se vyznacuje jednou z nejvétsich fluktuaci a konkurenci v sektoru

sluzeb. Jen v Ceské republice funguje v soudasné dobé v této oblasti pres 40 000 zaiizeni.

1 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press. 2011. ISBN 978-80-251-
3432-0, str. 16
2 KERMALLY, Sultan. Nejvétsi predstavitelé marketingu. 2. vyd. Brno: Computer Press. 2006. ISBN 80-
251-1013-3. str. 8
3 KLICKA, Jan. V Cesku je $est tisic hospod ,.étyfek" a pét tisic cukraren. S EET vahaji. Dostupné z:
http://www.denik.cz/ekonomika/v-cesku-je-sest-tisic-hospod-ctyrek-a-pet-tisic-cukraren-s-eet-vahaji-
20160927.html. 4. 3. 2017
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Aby restaurace dokéazala v této konkurenci nejen prezit, ale byla také dlouhodobé¢ tspésna,
je nezbytné nabizet 100% kvalitu sluzeb, dale musi o svych kvalitach zadkazniky informovat
a zaroven zakaznikiim neustale naslouchat. Pouze tak 1ze dodéavat sluzby, o které spottebitelé

projevuji zajem trvale.

V prvni ¢asti této diplomové prace jsou vymezeny teoretické zéklady, ze kterych se
vychézi v nasledujici praktické ¢asti. V prvni kapitole jsou definovany pojmy marketing,
marketingovy mix a cilové trhy. Ve druhé kapitole je vysvétleno, co je to marketingové
prostiedi podniku, dale jsou v ni popsany silné¢ a slabé stranky organizace, stejn¢ jako
prilezitosti a hrozby, které na spolecnost mohou plisobit. Nasleduje tieti kapitola, ktera se
vénuje marketingové komunikaci, jejim cilim, podnikové komunikaci, komunika¢nimu
mixu a socialnim sitim. Na zavér jsou v teoretické ¢asti ptiblizeny zakladni pojmy tykajici

se marketingového vyzkumu a jeho vybranych druhd.

V praktické ¢asti je v 5. kapitole predstavena restaurace Kamera, spole¢nost Ventura
Food & Catering, ktera restauraci Kamera provozuje, a rovnéz Ondfej Koubek, jednatel
spolecnosti Ventura Food & Catering. V 6. kapitole je rozebrano marketingové prostredi, ve
kterém se restaurace Kamera v soucasné dob¢ nachézi. 7. kapitola se vénuje komunika¢nimu
mixu restaurace Kamera. V 8. kapitole jsou zaznamenana empiricka Setfeni, ktera probihala
prostiednictvim hloubkového rozhoru, pozorovani a dotaznikového Setieni. Na zaklad¢
ziskanych dat a informaci z pfedchozich kapitol jsou v 9. kapitole stanovena doporucenti,

kterd by méla vést ke zlepSeni budouci komunikace restaurace Kamera.



Teoretickd cast
1  Marketing

1.1 Marketing, jeho definice a podstata

Marketing 1ze oznacit za klicového hybatele soucasného svéta. Politicky marketing
zasadné ovliviiuje vysledky politickych voleb, kdyz rozhoduje o uspéchu osob, které
nasledné tidi jednotlivé statni celky, ¢imz de facto uréuje vyvoj soucasné¢ho svéta.
Nejbohatsi lidé planety zalozili ¢i vlastni firmy, jejichz marketingové aktivity a strategie
jsou davany za priklad a jsou citovany ve vétSiné modernich marketingovych ucebnic. Ikony
umeéleckého ¢i sportovniho svéta, tedy osoby, které se fadi k nejsledovanéjsim obyvatelim
planety, ne bezdivodné disponuji pocetnymi podplirnymi marketingovymi tymy, které¢ maji
na starost budovani a udrzovani image 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Co si v§ak miiZze bézny

¢loveék pod pojmem marketing predstavit?

Lidé marketing casto zaménuji s reklamou, prodejem ¢i nejriiznéjSimi akcemi na
podporu prodeje. Marketing je ale mnohem komplexnéj$im pojmem.! Definic marketingu
1ze najit bezpocet, pficemz stejné¢ jako okolni svét se také vymezeni marketingu neustale
vyviji. Za jednu ze zékladnich a nejCastéji citovanych definic vS§ak mizeme povaZovat slova
ptedniho teoretika managementu Petera Druckera, které si ve své knize vypijcil také jeden
z nejuznavangjSich svétovych marketérti Philip Kotler. ,, Lze predpokladat, ze vzdy bude
existovat potieba néco prodavat. Cilem marketingu je vSak ucinit prodavani cimsi
nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zdkaznika natolik dobre, aby mu
vyrobek nebo sluzba padla jako Sitda na miru a prodavala se sama. V idealnim pripade by
mél marketing vyustit v ziskani zakaznika ochotného kupovat. Vse, ceho je pak zapotrebi, je

ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.

Ackoli se u urcitych skupin lidi potykd marketing s negativni reputaci, svét bez
marketingu si 1ze jen tézko ptedstavit. Jak uvadi Miroslav Karlic¢ek ve své knize, lidé se bez
spotfeby neobejdou. Stravuji se, musi n¢kde bydlet, feSi oSaceni ¢i dopravu, a prave

marketing je zodpoveédny za to, Ze spolecnosti poskytuji takové produkty, které zédkaznik

1 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. 2013. ISBN 978-
80-247-4208-3. str. 17

2 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada. 2007. ISBN 978-
80-247-1359-5. str. 44
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oceni. Navic je hybnou silou nekone¢ného mnozstvi inovaci, které kazdorocné zvysuji
kvalitu lidského zivota. Zakaznici jsou navic diky marketingu lépe informovéani o
vlastnostech jednotlivych produkti, tedy marketing také usnadiuje lidem ndkupni

rozhodovani.!

Na kvalit¢ marketingu zpravidla zéavisi uspéch jednotlivych trznich subjekti.
Finance, provoz, uUcetnictvi a dal§i podnikatelské funkce ztrati sviij vyznam, jakmile
neexistuje dostatecnd poptavka po vyrobcich a sluzbéach, diky niz by spole¢nosti dosahly
zisku. Tiskové zpravy nejvétSich svétovych spoleénosti plni jejich marketingové tspéchy,
oborné cCasopisy obsahuji mnoho ¢lankii o uspéSnych marketingovych strategiich a

taktikéach.?

Ackoli v marketingu existuje fada definic, doporuceni, pland, strategii a pravidel,
neni vzdy nezbytnou podminkou jim v§em plné porozumét, abyste se mohli stat v této branzi
uspésnymi. Dilezité je dokdzat vnimat okolni svét, tyto vjemy umét identifikovat a dale je
ve spojeni s vlastnimi dovednostmi dokazat vyuzit pfi své praci. Napiiklad David Ogilvy,

vvvvvv

knize uvadi: Kdyz mi oznamili, Ze jsem ziskal Parlinovu cenu za marketing, myslel jsem si,

7e jde o zert. Vzdyt ja ani nerozumim tomu, co na tohle pisi odbornici.® Tedy také v

marketingu plati p¥islovi ,,Seda je teorie, zeleny strom Zivota®.
1.2 Marketingovy mix

Zakladni marketingové nastroje, které spole¢nosti pouzivaji k dosazeni svych cild,
jsou souhrnn¢ oznacovany jako marketingovy mix. Podle Ing. Marcely Zamazalové se jedna
o soubor nastrojl, jimiz firma mizZe plsobit na své okoli a jejichZ pomoci uskuteciiuje své
zdméry. Ctyfmi zakladnimi nastroji marketingového mixu jsou produkt, cena, komunikace
a distribuce, které jsou oznacovany jako Ctyii P marketingu podle pocatecnich pismen jejich
anglickych nazva (product, place, price, promotion). K zdkladnim Cc¢tyfem prvkim

marketingového mixu jsou Casto pfifazovany dalSi polozky, z nichZ nejcastéji jsou

1 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. 2013. ISBN 978-
80-247-4208-3, str. 21

2 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada. 2007. ISBN 978-
80-247-1359-5. str. 42

3 OGILVY, David. O reklamé. 2.vyd. Praha: Management Press, 1998. ISBN 80-85943-83-2 (vaz.). str. 167
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jmenovany pojmy procesy a lidé. U jednotlivych néstroji dochazi k dalSimu vnitfnimu

¢lenéni, jez je detailngji rozebrano u slozky komunikace v bodé ¢. 3 této prace.

1.2.1 Produkt

Produkt je zékladnim nastrojem spole¢nosti v marketingovém mixu. Produktem jsou
mysleny vSechny fyzické predméty, nehmotné statky, mezi néz patii sluzby, licence ¢i
myslenky, a dale také statky nomindlni, jako jsou naptiklad o penize nebo cenné papiry.
Mezi stézejni otazky spojené s produktem patfi: jaky nabidne firma zakaznikovi sortiment,
jaky bude design vyrobku, jaké ztvarnéni bude mit obal, jaka bude jeho funkce a kvalita ¢i
jaka bude znacka, pod kterou se bude vyrobek na trhu prodavat. V rozsifeném pojeti vyrobku

se nasledné uvazuje i o dal$ich sluzbach spojenych s vyrobkem piinasejicimi ur¢ité vyhody.?

1.2.2 Cena

Cena je realna castka penéz, kterou spottebitel plati za potizeni produktu, ¢i jeho
pouzivani. Do cenové politiky lze zatadit mimo jiné vytvareni cenikil, promysleni moznosti
slev a ndhrad. Tvorba ceny je narocnym procesem, pii némz marketéfi stanovuji cenu
vyrobku. Ta vychazi jednak z redlnych nakladd na vyrobek jako takovy a pozadované marze,
ale také zavisi na cenach konkurencnich vyrobkd, ¢i na pozici, kterou by mél vyrobek na
trhu zastavat. V neposledni fadé€ je tfeba stanovit platebni podminky, se kterymi musi byt

kazdy zakaznik seznidmen.!

1.2.3 Distribuce

Za distribuci je povazovano zajisténi premisténi produktu k zdkaznikovi. Distribuce
je nejméné operativnim ndstrojem marketingového mixu. Distribu¢ni politika zahrnuje
analyzu distribu¢nich cest, dostupnosti distribu¢ni sité a prodejni sortiment. Neptinasi-li
novy zpusob distribuce zadkaznikovi ptidanou hodnotu, voli spole¢nosti bézny zptsob dodani
vyrobku. Distribuci produktu miiZzeme rozdélit na ptimy a nepiimy prodej. Pod pfimym
prodejem rozumime distribuci produktu samotnou spolecnosti az ke koncovému

zakaznikovi. Neptimy prodej je uskutectiovan pies dalsi mezi€lanky.

1 ZAMAZALOVA, Marcela a kolektiv. Marketing. 2. pieprac. a dopl. vyd. Praha: Beck. 2010. ISBN 978-80-
7400-115-4. str. 6
2 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s. ISBN 80-247-0513-3.
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1.2.4 Komunikace

Komunikace, v anglickém originale promotion, je ¢tvrtym P marketingového mixu.
Pomoci komunikace se zdkaznik seznamuje s produktem a spolecnosti ji vyuzivaji k
oboustranné interakci se zakazniky. Jedna se o kliCovy nastroj pro vétSinu spolecnosti.
Spravné nastavend komunikace napomahé spole¢nostem k informovovani soucasnych i
potencialnich zdkazniki o vyrobcich a sluzbach a zaroven slouzi k udrzovani vztaha s
vetejnosti 1 obchodnimi partnery. Komunikace je klicovym prvkem pfi ziskdvani zpétné
vazby, ktera je nezbytna pro dlouhodoby uspéch firmy. Mezi jednotlivé nastroje komunikace
se fadi reklama, osobni prodej, podpora prodeje nebo public relations. Cilem komunikace je

dorucit zakazniktim co nejvice informaci nejen o produktu, ale také o firmé samotné.

1.2.5 Rozsifené pojeti marketingového mixu

Pro dosahovani podnikatelskych cili ve specifickych oborech byly zakladni ¢tyii
nastroje rozsifeny o dalsi prvky, ¢cimz vznikly mixy 5P nebo 7P. Jednou z nejdulezitéjSich
soucasti téchto marketingovych mixt jsou lidé (people), kteti maji zdsadni vliv na uspéch
jednotlivych spolecnosti. Pro sluzby jsou dalS$imi nastroji zaméstnanci (personnel), proces

(proces) a fyzicky dikaz (physical evidence).?

V sektoru sluzeb je, jak bylo zminéno, marketingovy mix rozsiten o dalezity prvek
— lidi, potazmo zaméstnance. Zakladnim a casto velmi narocnym tkolem pro kazdou
spolecnost je zlepSovani profesni Urovné svych zaméstnanci, piedevSim pak jejich
komunika¢nich schopnosti smérem k zakaznikiim, jelikoZ na zakladé¢ jejich vystupovani a
chovani je néasledné posuzovana organizace jako celek. V zavislosti na marketingovych a
komunikacnich dovednostech zaméstnanct se rozhoduje o schopnosti spolecnosti obstat v

tvrdém konkurencnim prostiedi pfi soupeteni o zakazniky s mnoha ostatnimi subjekty.
1.3 Cilové trhy - segmentace, targeting, positioning

Jak uvadi Philip Kotler ve své knize Marketing Management, marketér miiZe na
ur¢itém trhu jen stézi uspokojit vSechny. Kazdému se nebudou zamlouvat stejné vyrobky ¢i
sluZzby. Marketéti proto zacinaji rozdélenim trhu na segmenty. Identifikuji a profiluji riizné
skupiny kupujicich, které by mohly davat ptfednost nebo vyzadovat rtizné mixy vyrobki

nebo sluzeb, a to tim, Ze zkoumaji demografické a psychografické rozdily v chovéni

1ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. 2009. ISBN 978-
80-247-2049-4., str. 40
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kupujicich. Marketér se nasledné rozhodne, které segmenty pfedstavuji nejvetsi prilezitost,

¢imz si stanovi cilové trhy.?

1.3.1 Segmentace

Postup, pti kterém spolecnost identifikuje a vytvaii podobu skupiny spotiebiteld, na
kterou se nasledné pfi své Cinnosti orientuje, se oznacuje jako trzni segmentace. Podle
preferencnich segmenti délime trh na homogenni, na kterém maji spotiebitelé¢ velmi
podobné priority, a rozptyleny preferenc¢ni trh, kdy jsou ptani a potieby spotiebitelii snadno

odlisitelné.

Pii segmentaci trhu je trh rozdélen na relativné homogenni skupiny spotiebiteld,
sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spole¢nych vlastnosti, s cilem 1épe vyhovét kazdé
z nich. Segmenty se mohou liSit svymi potfebami, charakteristikami ¢i nakupnim chovanim.
Segmenty jsou vnitin€ homogenni a mezi sebou navzajem co nejvice heterogenni. Je mozné
na né pisobit modifikovanym marketingovym mixem. NejCastéji pouzivanymi zpiisoby

segmentace trhu jsou:?

. geograficka segmentace — kdy se jedna o narody, kraje, okresy, mésta a dalsi
geografické jednotky;
. demograficka segmentace — ktera rozliSuje spotiebitele podle véku, pohlavi, rasy,

vyznani, spolecenské tfidy a dal$i demografickych atributi;

. psychograficka segmentace — jez posuzuje sdilené aktivity, zajmy, nazory, jednotlivé

skupiny lidi se stejnymi osobnostnimi rysy;

. behaviordlni segmentace — ktera rozdé€luje spotiebitele podle jejich chovani
zaloZzeném na znalostech vyrobku, jeho pouZivani, postojich k nému a reakcich na

nej.
1.3.2 Targeting

Pokud spolecnost identifikuje jednotlivé trzni segmenty, mlze se zacit vénovat

procesu, pii kterém hodnoti atraktivitu jednotlivych segmenti, a nasledné vybira, na kolik

o4

skupin a na které konkrétné se zaméii. Pii hodnoceni vychéazi spolecnost z celkové

! KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada. 2007. ISBN 978-
80-247-1359-5, str. 63

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
ISBN 978-80-247-4670-8., str. 132
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atraktivity segmentu, ale také cili a prostfedkl spolecnosti, jelikoz n¢které segmenty i pies

svou potencidlni ptitazlivost nemusi vyhovovat dlouhodobym ciliim spole¢nosti.

Po vyhodnoceni segmentii spole¢nost zvazi, zda se bude soustifedit na jediny
segment, na vybrané segmenty, na vybranou skupinu zakaznikli nebo se bude snazit o plné
pokryti trhu. PIné pokryti trhu dokazi kvili velké naroc¢nosti zvladnout pouze velké a silné
spolec¢nosti, jako ptiklad 1ze uvést znacky Coca-Cola a Nike. PIné¢ho pokryti trhu Ize docilit
jednak nediferencovanym marketingem, kdy spolecnost ignoruje rozdily mezi segmenty a
trh oslovuje jednou nabidkou, nebo diferencovanym marketingem, kdy spole¢nost ptisobi v
nekolika trznich segmentech a pro kazdy ma rozdilny vyrobek. Ackoli diferencovany
marketing zpravidla vytvaii vyssi celkovy obrat nez nediferencovany marketing, zvysuji se
s nim také ndklady na podnikani, kdy jde predev§im vyssi o naklady na modifikaci vyrobku,
vyrobni ndklady, administrativni néklady, naklady na skladovani a také ndklady na

propagaci.*

1.3.3 Positioning

Po segmentaci a trznim zacileni provad¢ji spolecnosti tzv. positioning, neboli trzni
umisténi. Jak uvadi Petr Halada, ktery tento pojem vysvétluje na ptikladu politiky, nicméné
tento popis plati i pro jin€ oblasti, pod pojmem positioning chapeme umist'ovani ¢i vytvareni
a fizeni predstav, ndzorti a asociaci, které si voli¢ vztahuje k vybranému politickému
subjektu a které¢ jsou zaloZeny na hodnotéach, image, kvalitdch, uzitku a pfesvédcenich
spojenych s danym subjektem. Positioning patii mezi metody marketingového fizeni a
zaroven umoziuje kandidatim lépe pochopit voli¢ské preference a kritéria pfijeti do
volebniho trhu s ohledem na konkurenci. Zdmérem je vnuknout voli¢im zvoleny uhel
pohledu a docilit vysoké miry ztotoZznéni s nabidkou. V klasickém marketingu je pozice
konkrétniho znackového produktu reprezentovana jeho umisténim v mysli spotiebiteli v

poméru k produktiim konkurentt.?

! KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 12. vyd., Praha: Grada. 2007. ISBN 978-
80-247-1359-5. str. 302

2HALADA, JAN. Marketingova komunikace a public relations. Vyklad pojmii a teorie oboru. 1 vyd. Praha:
Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum. 2015. ISBN 978-80-246-3075-5. str. 74
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2  Marketingové prostredi podniku

Podnik je zivy ekonomicky organismus, ktery neexistuje v okolnim svété osamoceng.
Obklopuje jej prostiedi, které podnik ovliviiuje a piisobi na n¢j. Piisobeni Cinitelti vnéjsiho
svéta pfinasi pro podnik jak ptfinosy, tak hrozby. Ma vliv na vyrobek, cenu, distribuci i
komunikac¢ni styl spoleCnosti. Prostfedi ovlivituje rovnéz marketingové cile a strategie
podniku. Soucasné turbulentni prostiedi se neustale méni, méni se chovani zdkaznikd, jejich
potfeby 1 Zivotni styl. Kontinualni zmény se tykaji také konkurence, jejich vyrobku, vyvoje
technologii a marketingovych strategii. Spole¢nosti, které chtéji v takto dynamickém
prostiedi pfezit, musi byt dostatecné rychlé a flexibilni, a zaroven musi neustale reagovat na
nové pozadavky zdkaznikl. Marketingové prostfedi lze rozdélit do dvou urovni:

makroprostiedi a mikroprostedi.t

Obrazek 1 - Marketingové prostiedi firmy

MAKROPROSTREDI
demografické prirodni technologické
ekonomické
MIKROPROSTREDI
p—n konkurence
politické
1f
; marketingovi : e
dodavatelé : firma <] zprostredkovatelé : zakaznici
kulturni
& jadro market. systemu hrmy
vefejnost
Zdroj: http://moodle2.gymcheb.cz/pluginfile.php/50724/mod_page/content/1/MAM/vnejsiprostredi.jpg,
29. 10. 2016

1 HORAKOVA Helena. Strategicky marketing. 2. rozsif. a aktual. vyd. Praha: Grada Publishing. 2003. ISBN
80-247-0447-1. str. 40
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2.1

Makroprostiedi

Siri okoli podniku, které podnikatelé bud’ nejsou schopni ovlivnit, nebo na néj maji

pouze nepatrny vliv v ramci dlouhého casového obdobi, se oznacuje za makroprostredi.

Kazdéd organizace vnima konkrétni podminky a okolnosti individudlné. Podnik by mél

parametry prostfedi dobfe poznat, identifikovat a analyzovat. Aby podnik dokdzal vyuzit

klady prostiedi, ve kterém se nachazi, pro sviij dalsi rozvoj, musi se svym makroprostiedim

zabyvat a spolehlivé se v ném orientovat. Makroprostfedi délime dle doc. Ing. Horakové do

nésledujicich skupin:*

2.2

Ekonomické Cinitele, které ovliviiuji kupni silu jednotlivych subjekti. K
ekonomickym faktorim se fadi hospodaiské zmény zemé, tempo rustu, inflacni
tendence, nezaméstnanost, urovei piijmil, struktura vydaji, trokové sazby ¢i daiiové

podminky.

Demografické Cinitele, mezi néz patii naptiklad pocet obyvatel a jejich vékova

struktura, zaméstnani a hustota osidleni.
Politicka situace, jeji o¢ekavany vyvoj a legislativni podminky.

Kulturni a socialni podminky, jako jsou zakladni kulturni hodnoty spolecnosti, jeji

zpisob zivota a socidlni prostiedi.

Technologické Cinitele, které 1ze povazovat za nejvice dynamické. Jedné se naptiklad
o technologicky rozvoj zemé&, pfijimani novych technologii nebo o tempo

technologickych zmén.

Ptirodni faktory a Zivotni prostfedi, které rovnéz ovliviiuji chovani podniku. Mezi
tyto faktory se fadi klima, pfirodni zdroje ¢i zne€iStovani ovzdusi. Zakaznici jsou
také stale vnimavéjsi k tomu, jaky zplsobem se spolecnosti chovaji smérem k

zivotnimu prostiedi.
Mikroprostiedi

Mikroprostiedim podniku se oznacuje bezprostiedni okoli podniku, jehoZ zakladnim

prvkem je podnik samotny. Klicovou podminkou pro tspéch podniku je proto pochopeni a

1 HORAKOVA Helena, Strategicky marketing. 2. rozsif. a aktual. vyd. Praha: Grada Publishing. 2003. ISBN
80-247-0447-1. str. 40
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porozuméni role, kterd podniku v daném mikroprostiedi nalezi. Tato role zavisi predev§im
na mnozstvi jeho zdrojl, na schopnostech a moznostech vyvijet, vyrabét a prodavat vyrobky

na zéklad¢ potieb zakaznikl a také na uméni reprodukovat a rozvijet se jako podnik samotny.

Pti analyze mikroprostiedi je nutné nejen posoudit marketingové kvality podniku a
urcit podobu marketingové ¢innosti, nybrz musi byt rovnéz zhodnoceny vyrobni kapacity,
technologické postupy, moznosti obnovy strojniho parku, fizeni nékladt, vhodnost dalSich
investic, Uroven managementu a zaméstnancu i specifické vlastnosti podniku, jez ho odlisuji
od jinych spolecnosti, a také nesmi byt opomenuta analyza piedpokladii podniku pro
dosahovani stanovenych cili. Mezi ostatni prvky mikroprostiedi se fadi dodavatelé,

distribu¢ni mezi¢lanky, zakaznici, konkurence a vefejnost.

Mikroprostiedi je na rozdil od makroprostedi do jisté miry ovlivnitelné, avSak i v
mikroprostiedi existuji ur€ité parametry, na které podnik vliv nema. Ty je nutné brat vzdy v

ivahu a poéitat s nimi pii tvorb& marketingovych plani.t
2.3 Siln¢ a slabé¢ stranky podniku

Pti hodnoceni vnitinitho prostiedi je cilem kazdé¢ organizace co nejpiesnéji
identifikovat své silné a slabé stranky. Na zaklad¢ analyzy vnitinich podminek jsou
rozpoznany jednotlivé faktory, které¢ mohou byt klicové pro budouci Gspéchy organizace.
Rozbor jednotlivych faktorl je provadén v ramci strategického marketingového procesu.
Marketér musi oznacit kriticky a co nejuplnéji veskeré silné stranky, jichZ se v spolecnosti

nasledné snazi vyuzit, a slabé stranky, které je nutné co nejvice eliminovat.

Pti analyze silnych a slabych stranek dochazi ke kvalifikovanému a objektivnimu
posouzeni vlastnich schopnosti a dovednosti dané organizace. Posuzuji se faktory vyrobni,
technické, technologické, finan¢ni, organizacni, marketingové i dalsi. Déle je vénovana

pozornost vykonnostnimu potencialu, zdrojovym moZnostem i kvalit¢ managementu.

Za silné stranky organizaci jsou povazovani Cinitelé, kteti pfispivaji k GspéSné
podnikové ¢innosti a maji pozitivni vliv na prosperitu organizace. Z fady faktort, které jsou
povazovany za silné stranky podniku, 1ze jmenovat naptiklad kvalitni vyrobky a sluzby,

dlouhou tradici ¢i dobrou image znacky, nizké vyrobni néklady, dobrou finan¢ni situaci,

1 HORAKOVA Helena. Strategicky marketing. 2. rozsit. a aktual. vyd., Praha: Grada Publishing. 2003.
ISBN 80-247-0447-1, str. 42
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kvalifikovanou pracovni silu, kvalitni marketing a management, dobrou uroven

marketingové komunikace ¢i pruznou organizaéni strukturu.

Nedostatky a omezeni, které brani efektivnimu vykonu, jsou oznacovany za slabé
stranky. Mezi slabé stranky podniku mohou patiit vyrobky Spatné kvality, sluzby nizké
urovné, omezena vyrobni kapacita, zadluzenost spoleCnosti, nedostatecna motivace
zaméstnancl, Spatna uroven informacniho systému, horsi pozice na trhu, Spatnd image
podniku, obtizna diferenciace produktii od konkurence, nespravné provadénd marketingoveé

komunikace a jiné charakteristiky.

Jednotlivé silné a slabé stranky nemaji stejnou véahu, jelikoz kazdy z posuzovanych
faktori ma jiny vliv na &innost organizace. Cinitel, jenz je povazovany za slabou stranku
jedné organizace, mize byt u jiného podniku povazovan za silnou stranku. Vzdy je nutné
posuzovat dany faktor ve vztahu hodnocené firmé. Nékteré silné stranky lze navic dale
rozvijet, a tim dosahnout jejich dalS$iho zdokonaleni. Pfi planovacim procesu je nutné co

nejvice vyuzit silnych stranek s nejvyssim vlivem a zavazné slabé stranky potlacovat.
2.4 Prilezitosti a hrozby pro podnik

Pti analyze vnéjSiho prostiedi organizace jsou identifikovany ptilezitosti a ohrozeni
podniku, které ovliviiuji jeho vnitini procesy a organizac¢ni strukturu. Mira a intenzita téchto
faktorti zavisi na typu vné&jSiho prostfedi odvétvi, do kterého podnik spada. Faktem je, Ze
tyto faktory miiZe organizace svymi aktivitami ovlivnit jen velmi obtizn&. Nicméné€ je mozné
je alesponi vytipovat, zhodnotit a nasledn¢ udélat piislusné kroky, které mohou vést k

maximalnimu vyuziti, odvraceni, omezeni ¢i alespon ke zmirnéni jejich dusledk.

Ptilezitosti jsou moznosti podniku, které umoznuji lepsi vyuziti disponibilnich zdroji
a ucinngjsi splnéni vytycenych cili. Jednd se o situaci, ktera v podnikovém prostiedi
zvyhodnuje podnik oproti konkurenci. Nejvice piileZitosti plyne ze zmén v geografickych,
politickych, legislativnich a ekonomickych faktorech. Ptilezitosti vSak nejprve musi byt
identifikovany, aby mohly byt podnikem vyuzity. U nékterych podnikli dochazi také k
ttidéni jednotlivych pfilezitosti podle jejich pfitazlivosti a pravdépodobnosti uspésného
vyuziti. Mezi pfilezitosti patii napiiklad neexistence konkurence, snadny vstup na nové trhy,

moderni trendy v technologiich nebo nové moznosti na mezinarodnich trzich.

Hrozby se stejné jako piilezitosti tykaji vnéjSiho prostiedi firmy. Jednd se o situace
v podnikovém okoli, které¢ znamenaji ptekazky pro ¢innost spole¢nosti ¢i ohrozuji jeji dobré
12



postaveni. Cinitelé¢ vnéjsiho prostiedi mohou zpiisobit zhorSenou pozici podniku, zasadit se
o jeho neuspéch, ¢i se dokonce zaslouzit o upadek organizace. Hrozby se hodnoti predevsim
podle jejich zavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu. Jako ptiklad mohou byt zminény volny
prichod konkurence do dané¢ho odvétvi, sila postaveni dilezitych konkurentti a zakaznik,

zhorseni konkuren¢niho postaveni podniku nebo nepfiznivé a necitelné legislativni zmény.

Pti zkoumani ptilezitosti a hrozeb je nutné, aby byly posuzovany dohromady se
silnymi a slabymi strankami podniku. VSechny faktory musi byt redln¢ ohodnoceny ve
vzajemnych souvislostech, musi byt sledovany silné a slabé stranky a jejich strategicky
dosah ve vztahu k ptilezitostem a hrozbam. Dulezité je spravné zhodnotit vnitini podminky
ve vztahu k Ciniteldm vné&jSiho prostfedi tak, aby mohlo byt nalezeno jejich optimalni
propojeni a vyuziti. Rovnéz musi byt posouzeno riziko, které piinaseji pftilezitosti

vyplyvajici ze silnych stranek.!
2.5 SWOT analyza

S, W, O, T — ¢tyfi pismena, kterymi zacinaji anglické ekvivalenty k silnym a slabym
strankam podniku a také k prilezitostem a hrozbam pro podnik, jsou pouzity v nazvu
analyzy, jez je vyuzivana k identifikaci soucasného stavu podniku. V této analyze jsou
shrnuty zakladni Cinitele, které plisobi na podnik. SWOT analyza je bud’ soucasti situacni
analyzy podniku, nebo je vyuZivana jako samostatny prvek. Ulohou SWOT analyzy je uréeni
klicovych faktort, které maji pro podnik zésadni vyznam. Déle napomaha podniku predvidat
atraktivnost jeho budoucich marketingovych kroku ¢i ptredchazet obtizim, jez jej mohou
potkat. Zasadnim zptsobem ovliviiuje také planovanou budouci marketingovou strategii a
jednotlivé marketingové aktivity. Ackoli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a

hrozeb nemtize pIn¢ nahradit situa¢ni analyzu, 1ze ji vyuzit k rozpoznani podnikové situace.

Pti realizaci SWOT analyzy se po identifikaci jednotlivych silnych a slabych stranek
podniku, pfilezitosti a hrozeb jednotlivé faktory systematicky zkoumaji a provadi se jejich
hodnoceni. Faktory mohou byt sefazeny dle jednotlivych procesnich oblasti v podniku, nebo
je lze vypsat bez jasného tazeni. Stupnice hodnoceni mize mit tii a vice stupna dle volby
hodnotitele, pfi¢emz hodnoceni miize byt vyjadieno &iselnd nebo slovng. Cinitelé jsou
vepsani do tabulky a dle zjisténych skutecnosti je tabulka doplnéna o jednotliva hodnoceni.

Vsechny faktory jsou nasledné¢ okomentovany a je posouzena vyse jejich vlivu na ¢innost

1 HORAKOVA Helena. Strategicky marketing. 2. rozsi. a aktual. vyd., Praha: Grada Publishing. 2003.
ISBN 80-247-0447-1, str. 44
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podniku. Timto postupem jsou urceny klicové silné stranky i pfilezitosti, které je dilezité
dale rozvijet, ale také slabé stranky a hrozby, jez je nutné odstranit nebo je alesponi
minimalizovat. Slabé a silné stranky jsou zaroven v tabulce posouzeny ve vztahu k
individualnim pfilezitostem a hrozbam. Na zéklad¢ téchto spojitosti jsou stanoveny

jednotlivé marketingové cile.
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3 Marketingova komunikace

3.1 Komunikace

Komunikaci lze definovat jako obousmérny pfenos informaci, ktery by mél snizit
nejistotu na obou komunikujicich stranach. Projev jedné strany a reakce strany druhé je
pokladdna za zaklad veskeré komunikace. Vymezeni a jednotlivé popsané modely
komunikace se postupem casu vyvijely. Za jeden ze soucasné nejrozsifenéjSich modeli je
povazovan tzv. kyberneticky model komunikace, ktery se dle Miroslava Foreta opird o sedm

nésledujicich zékladnich prvki:?

Komunikator — subjekt, ktery ma produkt, napad, informaci ¢i diivod ke komunikaci
Kodovani — pfevedeni pfedmétu komunikace do souboru prvki, symbold, tvari
Zprava (sde€leni) — vysledek kodovaciho procesu, pfedmét komunikace

Kanal (prostiedek komunikace) — nosi¢ zpravy, distributor

o B~ w D

Komunikant — objekt, ktery zpravu pfijima a dekoduje, jde o myslenkové pochody,
kdy na zékladé€ svych vlastnich schopnosti, zkuSenosti a svého referen¢niho ramce
adresat interpretuje obsah zpravy

6. Zpétna vazba — reakce piijemce, jeZ umoznuje oboustrannou komunikaci

7. Sum — faktory ménici podobu, obsah a pochopeni zpravy
Model kybernetické komunikace je zobrazeny na nasledujicim grafu.

Obrazek 2 - Kyberneticky model komunikace

kédovani kanal
Zprava Dekodujici
Komunikator »| (sdéleni) | komunikant
Sum
zpétna vazba l

Zdroj: https://is.mendelu.cz/eknihovna/opory/download.pl?objekt=49335, 17. 10. 2016

L FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press. 2011. ISBN 978-80-251-
3432-0. str. 18
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3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace slouzi ke komunikaci s riznymi skupinami osob a
riznymi publiky. V organizacich dochézi jednak k interni komunikaci, prostiednictvim niz
jsou zaméstnanci informovéni o vizi firmy, firemnich hodnotéach, aktivitdch spojenych s
marketingem ¢i provozem jako takovym, coz vytvaii v zaméstnancich pocit sounalezitosti a
slouzi k ztotoznéni s firemnimi myslenkami a cili. Zaroven dochdzi k externi komunikaci,
pfi které jsou oslovovany skupiny vné firmy, predevSim pak soucasni a potencialni

zédkaznici.t
3.3 Cile marketingové komunikace a komunikacni strategie

Pti tvorbé komunikac¢niho planu je zdkladem jasné stanoveni komunikac¢nich cili, ze
kterych vychazi dalsi kroky. Vymezené komunikacni cile jsou dulezité také pro moznost
hodnoceni efektivniho pribéhu a vysledkli komunikace. Za hlavni komunikaéni cile lze

zvolit:!

. Poskytnuti informace — jedna se o podstatnou ¢ast komunikacénich aktivit a ptivodni
funkci marketingové komunikace.

. Vytvoteni a stimulace poptavky

. Diferenciaci produktu ¢i firmy — marketingovd komunikace mtize napomoci k
odliseni produktu ¢i spole¢nosti od konkurence.

. Zdiraznéni uzitku a hodnoty vyrobku

. Stabilizace obratu

Miuzeme rozlisit dvé zakladni komunikaéni strategie, mezi kterymi volime ptredevsim
na zaklad¢ toho, na jakou cilovou skupinu se zaméfujeme. Jednak lze vyuzit strategii tlaku,
ktera je zaloZena na osobnim prodeji a na podpofe prodeje a je vyuzivana v piipadech, kdy
misto prodeje hraje diileZitou roli pfi rozhodovani zdkaznika. Druhou moZnosti je tzv.
strategie tahu, kterd usiluje o osloveni zédkaznikd, u kterych chce vyvolat zajem a poptavku
po vyrobku. Ti ji nasledn¢ sami pienaSeji az na vyrobce. K ovlivnéni zakaznikli timto

zpusobem se vyuziva predevsim reklama a publicita v médiich. V bézném zivoté dochazi ke

1ZAMAZALOVA, Marcela a kolektiv. Marketing. 2. pieprac. a dopl. vyd. Praha: Beck. 2010. ISBN 978-80-
7400-115-4. str. 253
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kombinaci téchto dvou strategii, kdy jedna ma pfevahu nad druhou v zavislosti na druhu

konkrétniho vyrobku ¢i sluzby.

Pohyb informaci z firmy k zdkaznikovi miizeme délit na ptfimy a neptimy. O pfimou
komunikaci se jedna, oslovuje-li spolecnost zvlast' jednotlivé osoby, nazyva se proto
spektrum lidi. Firmy vyuzivaji obou forem, pfi¢emz zalezi na aktualnich kritériich, které ma
zvoleny typ komunikace spliovat. Nizka rychlost osloveni a pomérné vysoké naklady jsou
u osobni komunikace kompenzované ucelenosti poskytovanych informaci, vysokou
hodnotou dosazené pozornosti a rychlou zpétnou vazbou. Nejsou-li vS§ak zminéné vyhody
pro marketéra v daném ptipadé podstatné, voli masovou formu oslovujici rychle rozsahly

pocet zakaznikd.?
3.4 Podnikova komunikace

Podnikova komunikace vychazi podle Karlicka z vedeni firmy a je zaméfena jak
dovnitt organizace k jednotlivym zaméstnanciim a Utvaram, tak ven smérem ke klicovym

segmentiim vefejnosti.?

3.4.1 Podnikova identita

Cilem podnikové identity je vyjadfit odlisnost a jedine¢nost podniku. Podnikova
identita by méla byt komplexni, tedy musi vychazet z vnitini struktury organizace, jejich
hodnot, poslani, vizi a cill. Jejim poslanim je prezentovat firemni jedinecnost a specificnost.
Pii budovani podnikové identity je dulezité dbat na stabilni a dlouhodobé plisobeni dovnitt
1 navenek, coZ dodd organizaci divéryhodnosti u vlastnich zaméstnancli i u vnéjSich

cilovych skupin.

Diky dobfe nastavené podnikové identité dochazi k integrité a ztotoZnéni se
zameéstnanct a spolupracovnikil s firmou, zaroven je zajiSténa vyssi prestiz a atraktivita pro
nové zajemce. Soucasti podnikové identity je jednotny vizudlni styl, ktery ulehCuje,
urychluje a zefektiviiuje veSkerou komunikaci firmy. Podnikova identita je vyjadfena tfemi
skupinami symbolil, mezi néz patii slovni symboly, specifické jednani a materidlni symboly.

Materialni symboly jsou nejnapadnéj$im a nejviditelnéjSim vyjadienim podnikové identity,

! DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha: Grada. 2003. ISBN 80-247-0254-1. str. 21

2 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press. 2011. ISBN 978-80-251-
3432-0. str. 54 - 61
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jedna se o loga, firemni obleceni, firemni architekturu, webové stranky, podnikové tiskoviny

a dalsi. VSe by mélo byt zpracovano dle firemniho designového manualu.

Podnikova identita vychdzi z jasné¢ vymezeného poslani podniku. Zikladem
podnikové existence je vyjadfit, pro¢ a kviili ¢emu podnik existuje, motivovat zaméstnance,
vymezit postaveni a orientaci na trhu. Ackoli se podnikovéa identita vypracovava na delsi
obdobi, také u ni dochézi k vyvoji a zménam, a to predevsim na zaklad¢ nové komunikace
se zdkazniky, v ramci zaméfeni na novy segment, jako reakce na chovani konkurence ¢i pti

shaze vytvofit zcela novou znac¢ku.!

3.4.2 Podnikova kultura

Pod pojmem podnikova kultura vnimame redlné promitani charakteristik
vychazejicich z podnikové identity do fungovani a chovani instituce uvniti i navenek.
Firemni kultura ndm prozrazuje, jak bylo vedeni schopné aktivizovat své zaméstnance pro
své cile, ukazuje, jak se v bézné praxi dati realizovat pfedstavy a cile vedoucich pracovnik.
Celkov¢ shrnuto rozhoduje o finalni nabidce zékaznikim, tj. o Grovni produktu, jeho cené a

distribuci.*
3.4.3 Podnikovy image

Predstava, obraz ¢i zdani o n¢jakém subjektu Ize vyjadrit jednim slovem image.
Image organizace se stdva z kombinace vzhledu, podnikovych c¢innosti a podnikové
komunikace. Image firmy vytvafi polozky, jako jsou znamost spoleCnosti, seridznost,
vykonnost, ispéSnost, tradice, ptistup k vefejnosti a prostiedi a mnohé dalsi charakteristiky.
Image podniku je vnimén jako pfedstava jednotlivcl a skupin o dané organizaci, které si
vytvari predev§im na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti, na zaklad¢ informaci od ostatnich osob
a na zaklad€ informaci pfejimanych z médii. Z toho divodu je pro kazdou spolecnost
nezbytné nutnad kvalitni marketingova komunikace, zahrnujici reklamu a komunikaci ptes
média, véetné socialnich médii, které zasadné ovliviiuji celkové vnimani podniku. Vnimani
podniku je mozné zjistit naptiklad z marketingovych prizkumt. Image nelze piimo ovlivnit,
jelikoz, jak bylo napséno vySe, vznikd na zdkladé mnoha atributii spojenych s danym
subjektem, je soucasti védomi, a proto je nutné meénit dle stanoveného cile vSechny tyto

atributy, coz nasledn¢ muze, vést ke zmén€ vnimani daného subjektu, tedy ke zméné image.

L FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3. vyd., Brno: Computer Press. 2011. ISBN 978-80-251-
3432-0. str. 69 — 73, 75 - 83
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Image je zasadnim referenénim ramcem pro prezentaci nabidky organizace. Ma-li
podnik dobrou image, zdkaznici jsou pfi obousmérné komunikaci pozitivn¢ naladéni, coz
napomaha pfi pfijimani vSech informaci o produktech podniku. Celkové se jedna o
kombinaci vizuélniho stylu podniku, jeho identity a kultury, ktera za podpory marketingové
komunikace vytvaii pozadovanou predstavu o dané organizaci u vefejnosti nebo alesponi u

vybranych segment.
3.5 Komunika¢ni mix

Za klicovy prvek marketingové komunikace je povazovana reklama, ktera je obvykle
Sirokou vefejnosti zaménovana s marketingem jako takovym. Reklama vSak neni jedinym
nastrojem, ktery organizace ke své komunikaci vyuzivaji. Dle Philipa Kotlera lze
komunikaci rozdélit do Sesti skupin, které se souhrnné oznacuji jako komunikacni mix.

Marketingovy mix se skldda z nasledujicich oblasti:*

. Reklama. Jde o jakoukoli placenou formu neosobni komunikace a propagace ideji,
zbozi nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem. Pouziva se jak k vytvofeni

dlouhodobé image, tak k podpote okamzitého obratu.

. Podpora prodeje. Mezi podporu prodeje se fadi rozmanité kratkodobé podnéty
vybizejici k vyzkouseni nebo nékupu urcitého vyrobku nebo sluzby. K nastrojim
podpory prodeje patii kupony, soutéze, prémie a dalsi prvky, které napomahaji k
rychlejsi a siln€j$i odezveé zédkaznikl. Diky nastrojim podpory prodeje je mozné
ziskat vEt§i pozornost spotiebitelll nebo spotiebitelé mohou byt Iépe motivovani k

nakupu prostfednictvim slevy ¢i jiného zvyhodnéni.

. Udalosti a zazitky. Ugelem udélosti a zazitkti je vytvafeni interakce spojené se
znackou. Udalosti s sebou pfinasi vyhodu v podobé vysoké relevance pro oslovené
spotiebitele, diky jejich pfimému zapojeni. Planovani a organizovani zazitki v ramci
firemni komunikace nazyvame event marketingem. Podle Petra Sindelafe maji
zéazitky vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostiedkované uspofadanim
nejriizngjsich akci, které podpofi image firmy. Uspé&iny event marketing vyzaduje
jeho cilené zatazeni do komunika¢niho mixu spolec¢nosti. K hlavnim divodim

zafazeni event marketingu do komunika¢niho mixu je vyssi synergicky efekt pii

! KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada. 2007. ISBN 978-
80-247-1359-5. str. 574
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komunikaci, ¢ili dochazi ke zvySeni uc¢inku komunikace. Event marketing navic
nemize existovat samostatné, jelikoz ma smysl a pfinasi efekt pouze tehdy, je-li
napojen na ostatni komunikac¢ni nastroje. Emocionalni komunikace je vlastni také
fad¢ ostatnich komunikaénich nastroji a integraci komunikace se snizuji celkové

néklady.!

. Public relations a publicita. Pod pojmem Public relations se ukryva souhrn aktivit
uréeny k propagaci nebo ochrané image spolecnosti a jejich vyrobku. I ptes jejich
nesporny vyznam public relations nejsou marketéry casto dostateCné vyuzivany.
Jednim z divodid mulze byt obtizna méfitelnost dopadit PR kampani, ukryvajici
nenahraditelnd pozitiva v podob€ vysoké veérohodnosti diky svému redakénimu
charakteru ve srovnani s reklamou. Public relations a marketing jsou vefejnosti ¢asto
ztotoznovany. Alois Surynek uvadi, Ze vztah marketingu a public relations by bylo
mozné velmi zjednoduSené vyjadfit asi jako rozdil mezi prezentaci znacky a
prodejem vyrobku a sluzeb a jeho podporou. Na prvni pohled je zfejmé, Ze zptisoby
pouziti budou odlisné. Public relations sehravaji dilezitou roli pro uspéch mnoha
organizaci vytvafenim vztahi a vlivem na minéni urcitych skupin vefejnosti, s nimiz

organizace musi spolupracovat.?

. Direct marketing. K pfimé komunikaci se zdkazniky lze vyuZzivat postu, telefon, e-
mail ¢i internet. Direct marketing slouzi k vyvolani odezvy ¢i dialogu s vybranymi
soucasnymi a potencialnimi zdkazniky. Pfima komunikace je vhodnou formou pro
osloveni jednotlivet, jelikoz sdéleni mize byt upraveno pro kazdého ptijemce na
miru. Toto sdé€leni je pfipraveno velmi rychle a miiZze byt navic upravovano podle

reakci jednotlivych osob.

. Osobni prodej. Pomoci osobni interakce s jednim nebo vice potencidlnimi zakazniky
dochazi k prezentaci spolecnosti anebo produktu, zodpovidani otazek a zajiStovani
objednavek. Jde o nejucinngjsi nastroj v pozd¢jsich stadiich ndkupniho procesu. Pti
osobnim prodeji dochazi k ptfimé interakci, jedna strana je tedy schopna pozorovat a
reagovat na chovani druh¢ strany. V kupujicim navic mize vzniknout snadno pocit

zavazku po té, co si vyslechne osobn¢ informace od prodejce.

1 SINDLER, Petr. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada.
2003. ISBN 80-247-0646-6. str. 23

2NOVY, Ivan, SURYNEK, Alois a kol. Sociologie pro ekonomy a manazery. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing. 2006. ISBN 80-247-1705-0. str. 195
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Zakladni nastroje komunika¢niho mixu shrnuje nasledujici tabulka.

Tabulka 1 - Nastroje komunikac¢niho mixu

Reklama

Podpora prodeje

Udalosti a zazitky

Public relations

Osobni prodej

Direct marketing

o Tiskové a vysilané
reklamy

® Vng¢jsi baleni

o Vkladana reklama
firmy

e Brozury a
propagacni
materialy

o Tiskoviny

o Plakaty a letaky

o Adresafe a katalogy

o Reprinty reklamy

o Billboardy

e Poutace

e POS displeje

o Audiovizualni
material

o Symboly a loga

o Videokazety

o Soutéze, hry, sazky,
loterie

o Prémie a darky

® VVzorky

o Veletrhy a vystavy

® Vystavovani

o Ukazky

o Kupony

o Slevy

o Nizkourokové
financovani

e Zabava

® Vykup na protiucet

e Vérnostni programy

e Provazani

e Sport

e Zabava

o Festivaly

e Uméni

o Prilezitosti

o Exkurze

® Muzea spolecnosti

o Pouli¢ni aktivity

o Balicky pro
novinaie

® Projevy

e Seminafe

o Vyro¢ni zpravy

o Charitativni dary

o Publikace

e Vztahy s komunitou

¢ Lobovani

o |dentity media

e Casopis spole¢nosti

o Prodejni prezentace

e Prodejni schiizky

e Stimulujici
programy

® VVzorky

e Obchodni vystavy a
veletrhy

o Katalogy

e Zasilani posty

o Telemarketing

o Elektronické
nakupovani

e Teleshopping

o Faxy

e E-maily

o Hlasova posta

Zdroj: KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane, Marketing Management, str. 575

Prostiednictvim prvki komunika¢niho mixu se napomaha k podpote znalosti znacky,
image znacky, reakci na znaCku a vztahiim ke znac¢ce. Komunikacni kanaly 1ze rozdélit na
osobni a neosobni. U osobni komunikace spolu zpravidla komunikuji dvé ¢i vice osob tvari
v tvaf, ptes telefon, ¢i prostiednictvim e-mailu. K osobni komunikaci se fadi direct
marketing a osobni prodej. Jejim cilem je vyuZit individualizovanou prezentaci a ziskat
zpétnou vazby. U neosobni komunikace dochazi k osloveni vétsiho poctu osob, sdéleni v§ak
JiZz neni tak Uzce zaméfené. Mezi neosobni komunikaci patfi média, podpora prodeje,

udalosti, zaZitky a public relations.

Vydaje na komunikaci se 1i§i nejen mezi odvétvimi, ale také mezi firmami ze stejné
oblasti. Rozpocet vyhrazeny na komunika¢ni mix si organizace urcuji zpravidla n¢kolika
zékladnimi zptisoby. Jednak miize vedeni spole¢nosti vyhradit urcity rozpocet nezavisle na
objemech prodeje, na planech ¢i1 jinych udajich, a pouze se orientuje dle toho, co je pro ni
dosazitelné a pfijatelné. DalSi moZnosti je stanoveni moZnosti procentem z obratu ¢i z
prodejni ceny vyrobkl. Neékteré organizace si urcuji svij komunikaéni rozpocet dle

odhadovanych vydaji konkurence, tedy snazi se ji svymi komunika¢nimi aktivitami
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vyrovnat a vydavaji obdobnou ¢astku za reklamu a ostatni komunika¢ni nastroje. Posledni
moznosti je tzv. metoda ,.cile a jeho dosazeni, pii které spolecnost, nebo ptesnéji jeji
marketéti vytyci cile, vytvoii seznam tkoll, které je pro dosazeni téchto cilii nutné splnit a

k danym ukoliim odhadnou potifebné néklady.

Pti rozhodovani o vydajich na komunika¢ni mix dochazi k rozd€lovani vymezeného
rozpoctu mezi Sest vySe jmenovanych zpiisobli komunikace. Obecné se ned4 jednoznaéné
urcit, ktery soubor nastrojii je nejefektivnéjsi, a to ani pro urcité vybrané odvétvi, a proto
kazda spolecnost voli média a kanély dle svého uvazeni. Vyuzivany mix nastroji kazdé
organizace se neustdle méni podle pfinost, které organizaci dany zplisob komunikace v

prubéhu ¢asu piindsi.

Pti volbé komunikacnich aktivit z hlediska Zivotniho cyklu postupujeme nasledovné.
Nejdiive je prodejce sezndmen s novym produktem, k ¢emuz nejlépe poslouzi osobni
komunikace, a zarovenn je vyrobek ptedstaven zdkaznikiim pomoci reklamy. Pokud se
vyrobek dostane do obecného povédomi, nastdva dalsi, dlouhodoba faze, kterd se sousttedi
na diferenciaci od ostatni konkurence, vytvofeni vlastni silné image a piesvédceni
spotiebiteld o volbé daného vyrobku. Ohledné ceny vyrobku plati, ¢im stoji vyrobek méné,
tim vice je uréen pro SirSi vefejnost a propagace s nim spojena by méla mit masovéejsi
charakter a naopak. Dostupny rozpocet ur¢eny na marketingovou komunikaci je velmi
rozdilny u jednotlivych firem. Dle konkrétni vySe spoleCnost posuzuje a vybird

nejvyhodnéjsi metody.t
3.6 Socialni sité

Mezi nejvétsi komunikacéni fenomény zacatku 21. stoleti patii socialni sité. Socidlni
sit€¢ umoznuji propojeni skupin lidi, sdileni riznorodého obsahu a informaci napti¢ celym
svétem. V soucasné dobé existuje n€kolik desitek socidlnich siti, které slouzi jak k zabavé,
tak ke zpravodajstvi, k obchodu, ke komunikaci s vefejnosti u zndmych 1 méné znamych
osobnosti vefejného Zivota, z nichZ nékteré se ke své popularité ¢i slavé propracovali az

praveé diky svému plisobeni na socidlnich sitich.

Pocatek socidlnich siti se datuje na konec 20. stoleti se vznikem webovych portélii

Geocities, Theglobe.com ¢i Tripod.com. Za prvni zastupce socialnich siti, jak je zname v

1PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8 (vaz.)
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soucasné dobé, 1ze povazovat komunitni server MySpace a profesné zaméfeny LinkedIn,
které byly zalozeny v roce 2003. Zasadnim pro tuto oblast 1ze povazovat rok 2004, kdy byla
v USA zalozena socialni sit’ s ndzvem Facebook. Jejim zakladatelem a soucasnym $éfem je
dvaatficetilety American Mark Zuckerberg, ktery byl v dobé, kdy zakladal Facebook,
studentem Harvardu. Pro dolozeni uspéchu jeho socidlni sit€ je mozné uvést, ze se
Zuckerberg v soucasnosti nachazi na 6. mist¢ nejbohat$ich lidi na svété s odhadovanym

majetkem v hodnoté 44,6 mld. dolari.!

Facebook byl v roce 2004 ptivodné zalozen jako on-line sit’ pro studenty univerzity
Harward, nicmén¢ jiz na konci roku 2004 mél ptiblizn¢ 1 milion uzivateli a nasledujici rok
5,5 miliont uzivateli.? Diky rychle vzriistajici oblib& skonéila tato sociélni sit’ jiz v prvnich
letech své existence v hleda¢ku mnohych spole¢nosti, které mély zajem na ni mit svou
reklamu, coz s sebou pfineslo dalsi kapital pro rozvoj této sité. Podle aktudlnich statistik je
kazdy mésic na Facebooku 1,79 miliardy unikatnich uZivateli.® Facebook neustale vylepsuje
a rozSifuje moznosti, které svym uZivatelim nabizi. Z plvodni jednoduché nabidky
umoziujici vytvorit si osobni profil, sdilet fotografie a obsah prostfednictvi statusii se béhem
nckolika let stala sit, na které nechybi profil témét zadné spolecnosti, ¢i vyznamné

osobnosti. Mezi posledni novinky Facebooku patii moznost natac¢eni zivého videa a piima

moznost nakupu vyrobkd.

v

Po Facebooku, patfi mezi nejoblibenéjsi internetové sité server YouTube, ktery
navstivi kazdy mésic piiblizné 1 miliarda osob po celém svété.* YouTube umoziiuje
uzivatelim nahravat na tuto sit’ videa, ktera mohou ostatni shlédnout, hodnotit, komentovat
a sdilet. Sit’ YouTube umoznila mimo jiné, aby vznikli tzv. YouTubefi, které 1ze povaZovat
za dulezitou moderni skupinu influencert, jenz §ifi prostiednictvim sit€¢ YouTube videa s

riznorodym obsahem. Tato video pravidelné sleduji statisice az miliony uZzivatelt internetu.

Dalsi vyznamnou socialni siti je sit’ Twitter, ktera se specializuje na sdileni kratkych
zprav, tzv. tweetl. Twitter vSak v poslednich letech bojuje s upadajicim zajmem vetejnosti
a 1 pfes neustale realizované zmény tykajici se podoby tweetl a Twitteru jako takového se

mu v tomto trendu nedafi zabranit.

1 7ebtitek miliardait: Mark Zuckerberg. Dostupné z: http://www.forbes.cz/nejbohatsi-lide/#zuckerberg, 27.
11. 2016

2 BLAZEK, Zdenék. Vznik a historie Facebooku. Dostupné z: http://www.zdenekblazek.cz/vznik-a-historie-
facebooku. 27. 11. 2016

3 Facebook statistics directory. Dostupné z: https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/, 27. 11. 2016
4 YouTube statistics directory. Dostupné z: https://www.socialbakers.com/statistics/youtube/, 27. 11. 2016
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Mezi ostatni vyznamné celosvétové sité se fadi Instagram, jehoz ptivodni néplni bylo
sdileni fotek s kratkymi popisky, ptipadné tzv. hashtagy, které slouzi k zakladnimu popisku
dané fotografie a snazSimu vyhledavani dle klicovych slov. Nicméné také u Instagramu
dochazi k neustalému vyvoji a Castému kopirovani funkcionalit od konkurence. Proto je na
této siti mozné v soucasnosti sdilet videa, nachazi se na ni oficidlni firemni profily a také
nabizi nahrani tzv. Instagram stories. V tomto ptipad¢ se jedna o kratka videa, ¢i fotky, které

jsou nasledn¢ smazany, ¢imz se piivodné proslavila jedna z nejmladsich siti Snapchat.

Paralelou k socidlnim sitim jsou hodnotici portdly, z nichz v soucasnosti
nejznamejSim a nejpouzivanéjSim je portal TripAdvisor. Na strankach TripAdvisor sdileji
cestovatelé své dojmy z navstév jednotlivych mist, restauraci, hotel,, pamatek a jinych
zatizeni. Tento americky portal dale slouzi jako diskuzni forum cestovateld. Jednotlivé firmy
maji moznost své profily spravovat a reagovat na recenze tykajici se jejich podniku, nicméné

obsah portalu je vytvafen piedev§im samotnymi cestovateli.
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4  Marketingovy vyzkum

Podstatou marketingu je uspokojovani potieb a ptani zakaznikl. Aby vsak jednotlivé
organizace védely, co jejich zakaznici potfebuji a vyzaduji, musi prostiednictvim rozli¢nych
metod poznévat a sledovat své aktualni zdkazniky, potencidlni zadkazniky i situaci na trhu. K
poznavani zakaznikll slouzi nastroje marketingového vyzkumu, které zprostiedkovavaji

firmam pohled do spotiebitelovy duse.

Poznavani zakaznikl je propracovanou disciplinou, bez které se souc¢asni marketéii
neobejdou. Podle Miroslava Foreta 1ze zkoumani zakaznikl rozdélit do 6 tematickych

okruhi:!

. Socioekonomicky profil zdkaznikii. Jedna se o takové charakteristiky jako je vek,
pohlavi, nejvyssi dosazené vzdélani, rodinny stav, pocet déti, bydliste, ekonomicka

aktivita a jinych charakteristik.

. Zivotni podminky zékaznikii popisuji zivotni uroven zakaznikl vyplyvajici z vyse
pfijml a vydaji, z vybavenosti domacnosti, z vlastnosti movitého a nemovitého

majetku a dalSich udaja.

. Zivotni styl zdkaznikl vychdzi z pracovnich i mimopracovnich aktivit, mezi néz patii
napiiklad rekreace, sport, kultura, vzdélavéani, cestovani ¢i péce o domacnost a

rodinu.

. Hodnotové orientace zakaznikil popisuji preference zdkaznik, jejich ndzory na zivo,

Zivotni postoje, orientaci a politickeé preference.

. Nékupni chovani a rozhodovani zékaznikl. Nakupni chovani informuje o tom, podle
¢eho se zdkaznici rozhoduji v ur€itych Zivotnich situacich, o co maji a nemaji zajem
pfi nakupech, jaké slozky nakupu jsou pro né dulezité, ale také popisuje jejich

chovani pfi moZnosti volby.

. Vnimani a vliv marketingové komunikace. Diky zkoumani vniméani a vlivu
marketingové komunikace se lze o zakaznicich dozvédét, jaké sleduji sdélovaci

prostfedky ¢i jak je ovliviiuje marketingova a podnikova komunikace.

L FORET, Miroslav. Marketingovy prizkum: Poznavame svoje zakazniky. 2. vyd. Brno: Computer Press,
2012. ISBN 978-80-262-0038-4
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Pti poznavani zdkaznika dochazi k identifikaci novych skute¢nosti a problémd, ¢imz
vySettujici subjekt ziskdva informace o spotiebitelskych potfebach, ocekavanich a pranich,

ale také o tom, zda a kdy jsou zékaznici spokojeni.

Pti marketingovém vyzkumu jsou ziskavany empirické informace o situaci na trhu a
o zakaznicich spolecnosti, ktera vyzkum provadi nebo jej zadala k vypracovani. Pri
zkoumani je nezbytné dodrzovat metodologickou objektivitu a systemati¢nost. Nicméng¢ i
presto Ize ocekavat, ze slozitd socialné-ekonomicka realita je odhalena pouze ¢astecné,
vyzkum zamétuje. Soucasné dochédzi k vyzkumu pouze na vzorku reprezentujici celou
cilovou skupinu, aby bylo mozné vyzkum realizovat. Poslednim divodem k pouze
¢asteCnému poznani reality je skutecnost, ze vysledky maji charakter diskrétnich veli¢in,

ackoli realita se méni neustale.

4.1 Druhy marketingového vyzkumu

4.1.1 Primarni a sekundarni marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se d¢li na zdklad€ druhu dat, se kterymi se pracuje. Pokud
potfebnd data, jez jsou ndasledné¢ vyhodnocovana, zjistuje pifimo dany subjekt ¢i
spolupracujici Setfitelé jedna se o tzv. primarni vyzkum. Naproti tomu, zpracovavaji-li se jiz
diive shromdzdéna data, kterd pfi primarnim vyzkumu ziskal jiny subjekt, oznacuje se tento
marketingovy vyzkum za sekundarni. V piipad€é sekundéarnich dat se data rozliSuji na
agregovana a neagregovand, a to v zavislosti na tom, zda jsou k dispozici piivodni hodnoty
dat za kazdou zkoumanou jednotku, ¢i se jednd o data zpracovana do formy statistickych
hodnot. Neagregovana data Ize pii sekundarnim vyzkumu znovu statisticky zpracovat dle
potieb aktualniho vyzkumu, zatimco agregovana data zpravidla slouzi jako vstupni
informace o sledovaném problému nebo k vybéru sledovaného vzorku. Pfi interpretaci
vysledki za vybrany sledovany vzorek lze na zakladé agregovanych dat odhadnout hodnoty

za cely soubor ¢i celou populaci.

4.1.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Mezi zékladni typy spoleCenskovédniho vyzkumu patii kvantitativni a kvalitativni
vyzkum. Pfi kvantitativnich vyzkumech jsou Setfeny rozsdhlejSi soubory respondenti.
Ziskané poznatky se zpracovdvaji pomoci statistickych postupti a vysledky jsou

zobeciiovany na cely soubor. Mezi kvantitativni techniky se fadi rozhovory, pozorovani,

26



experiment a pisemné dotazovani. Druhou variantou jsou kvalitativni vyzkumy, pii kterych
dochdzi k hlubS§imu poznani chovani lidi a jejich motivl. Ke kvalitativnimu vyzkum patii
individualni hloubkové rozhovory, jimiz se tazatel snazi ziskat hlubsi pfiCiny chovani a
nazori respondenta, ¢i tzv. focus group, kdy ve skupin€ 10 — 20 osob probiha moderatorem
fizena diskuze. Kvalitativni vyzkum je povazovan za rychlejsi, levnéj$i a mén¢ narocnéjsi
na realizaci, nicméné piinasi s sebou urcita omezeni, jelikoz soubor respondenti je zpravidla
velmi maly a nereprezentativni. Oba typy vyzkumil pfinaseji rGzné pohledy na stejnou

zkoumanou problematiku, proto jsou v praxi ¢asto kombinovany.
4.2 Postup ptfi marketingovém vyzkumu

Jak uvadi Miroslav Foret ve své knize, kazdy marketingovy vyzkum se vyznacuje
uréitymi zvlaStnostmi, které vyplyvaji z jedinecné povahy feSenych problémil. Proces

marketingového vyzkumu se sklada z nasledujici péti krokd:!

1. Definovani marketingového problému a cili vyzkumu. Formulace marketingového
problému je jednou z nejdulezitéjSich ¢asti vyzkumu. Neni-li totiz problém piesné

definovan, mohou vysledky vypovidat o né¢em jiném, nez zadavatel potiebuje.

2. Sestaveni planu vyzkumu. Po definovani problému a stanoveni cile je nutné sestavit
dalsi postup, ktery umoziuje kontrolovat pribéh vyzkumu. Pldn musi obsahovat
formulaci problému, pfedbézné predstavy, co lze od vyzkumu oéekavat, stanoveni
informacnich potteb, vymezeni zakladniho souboru a navrzeni vyb&rového souboru,
stanoveni techniky vyzkumu a ndstroji vhodnych pro vyzkum, urceni zptsobu
kontaktovani respondentli, pfedvyzkum, vlastni vyzkum, statistické zpracovani
zjiSténych informaci, prezentace a interpretace ziskanych vysledkd, vcetné

doporuceni, ¢asovy rozvrh a rozpocet nakladl

3. Shromézdéni informaci. Pied za¢atkem shromazd’ovani informaci je doporuceno si
nejdiive ovéfit na malém souboru sledovanych jednotek srozumitelnost a
jednoznacnosti otazek, uplnost nabizenych variant, manipulaci s dotazniky, reakci
respondenttl, technickou stranku zpracovatelnosti atd., coz je souhrnné oznacovano

jako pretest.

L FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: Poznavame svoje zakazniky. 2. vyd. Brno: Computer Press.
2012. ISBN 978-80-262-0038-4
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4.3

Jejich statistické zpracovani a analyze. V roviné predmétu dochazi k agregaci hodnot
jednotlivych znakii s cilem ziskat odpovéd na co nejvétsi Cast zkoumaného
problému. Vyuzivané statistické postupy se liSi dle cili Setfeni a charakteru

ziskanych dat.

Prezentace vysledk, véetné praktickych doporuceni
Pisemné dotazovani

Dotazovani patii k nejrozsifenéjSim zptsoblim ziskdvani primarnich dat pfi

marketingovém vyzkumu. Pisemné dotazovani se od osobniho dotazovani liSi neexistenci

pifimého kontaktu s dotazovanymi. Z tohoto divodu je kli¢ovéa srozumitelnost veskerych

otazek a dotazniku jako celku. Pfi sestavovani dotazniku je nutné dbat na ctyii zakladni

aspekty:

1.

Celkovy dojem z dotazniku. Dotaznik by mél upoutat respondenta svym vzhledem a
provedenim. Na tvod by m¢l byt respondentovi vysvétlen cil vyzkumu a vyznam
jeho odpovédi. Zaroven musi byt zdiraznén vyznam respondentovych odpovédi, coz
presvédci respondenta o dilezitosti jeho odpovédi pro vysledky prizkumu jako
takového. Respondenti musi byt rovnéz informovani o pozadovaném zptsobu
vyplnéni dotazniku, terminu odevzdani a doporucuje se ujistit respondenty o jejich

naprosté anonymite.

Formulace jednotlivych dotazii. Zakladnim poZadavkem je jednoznacnost,
srozumitelnost a validita vSech otdzek. Formulace by nemély respondenty sugestivné
navadét k urcitym ocekavanym reakcim a zaroven je nutné pii pfipravé dotazniku
dbat na vhodné poradi dotazi, aby se piedeslo tzv. halé efektu, kdy negativni postoj
u jedné otazky muze ovlivilovat odpovédi u dalSich piibuznych otazek, které

nasleduji, a naopak.

Typ otazek. Otazky lze rozdé€lit na oteviené, uzaviené a polooteviené. U otevienych
otazek nejsou respondentovi nabizeny zadné varianty odpovédi, vyjadiuje se tedy
zcela svobodné svymi slovy. K vyhodam otevienych otazek patii volnost v odpoveédi
a vyvolani nutnosti se nad otdzkou vice zamyslet, nevyhodou je vétSi narocnost pii
zpracovani otevienych odpovédi. Oteviené otazky jsou obvyklé pro kvalitativni
vyzkum. Uzaviené otdzky nabizeji n€kolik variant moznych odpovédi. Vyhodou

uzavienych otazek je snadnéjsi zpracovani, nevyhodou jsou mantinely, ve kterych je
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respondent diky pfeddefinovanym moznostem drzen. Uzaviené dotazy lze rozd¢lit
na dychotomické, které¢ ptipoustéji pouze dvé varianty odpovédi; vybérové, které
nabizeji vice variant s moznosti vybéru pouze jedné z nich; vyctové, které rovnéz
nabizeji vice variant, av§ak s moznym vybérem vice odpoveédi a polytomické otazky,
u nichz respondent urcuje potfadi u jednotlivych nabizenych odpovédi. Posledni
variantou jsou polooteviené otdzky, které nabizeji jednotlivé varianty odpovédi a
navic je pfifazena moznost slovniho vyjadieni pro ptipad, ze by si respondent

nevybral ani jednu z nabizenych variant.

4, Manipulaci s dotaznikem. V soucasnosti patii mezi nejobvyklejsi distribuci
dotaznikl jejich rozeslani e-mailovou postou, dal$i variantami jsou bézna posta ¢i
osobni ptedani dotazniku. Vzhledem k anonymni povaze elektronické distribuce se
vSak tato moznost potyka s problémem nizkého zapojeni adresovanych respondentd.
Zpétné ziskavani dotaznikli mize byt provedeno rovnéz postou (elektronickou ¢i
béZnou), sbérem do uren ¢i osobnim sbérem. Dotaznik miize byt umistén na nékterém
z webovych serverti, které nabizeji zékladni Sablony pro vytvoreni dotazniku,
umoznuji dotaznik publikovat urfené skupiné respondentii, napf. na zakladé
vlozeného seznamu e-mailovych adres, a zaroven zajisti prvotni zpracovéani

ziskanych informaci.
4.4  Osobni dotazovani (interview)

Pfi osobnim dotazovani se setkava tazatel pouze s jednim respondentem. Osobni
dotazovani je ve srovnani s pisemnym finanéné i1 ¢asov€ narocnéjSi. Osoba tazatele
respondenta vzdy, a¢ neumyslné, ovliviiuje, coZ lze povazovat za nevyhodu ve srovnani s
pisemnym dotaznikem. S tim souvisi rovnéZz pocit men$i anonymity respondenta, coZ
zvySuje riziko nepravdivych odpovédi predevsim na citlivéjsi dotazy, rizna spoleCenska
tabu a jind neoblibena témata. U osobniho dotazovani lze vSak pocitat se stoprocentni
navratnosti a soucasné s pochopenim vsech dotazi, jelikoZ tazatel mtize jakoukoli formulaci

osobng upftesnit.

Tazatel se pfi osobnim dotazovani mliZze rozhodnout bud’ pro standardni rozhovor,
ktery je predem pfipraven, nebo pro volny rozhovor, u kterého nema ptipravené zavazné
formulace a potadi otazek, nicméné i tato varianta musi byt pfedem diikladné promyslena a

pfipravena, aby mohly byt ziskany relevantni odpovédi.
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45 Pozorovani

Technika sbéru dat zalozend na objektivnim zaznamenavani reakci, zptisobti chovani
a vlastnosti sledovaného subjektu se nazyva pozorovani. Jednou ze zasad pti vyuziti této
techniky je ptredpoklad, Ze pozorovatel a pozorovany objekt se vzajemné neovliviiuji a
nepusobi na sebe. Podstatou pozorovani je zaznamenavani vlastnosti a chovani

pozorovanych subjektu.

Také metodu pozorovani Ize rozdélit podle stupné standardizace. Pii
nestandardizovaném pozorovani je urCen cil pozorovani a o pribéhu rozhoduje jiz sam
pozorovatel, coz vSak znesnadiiuje porovnani jednotlivych ziskanych vysledkl. Pii
standardizovaném pozorovani je piesné¢ definovano, co ma pozorovatel sledovat a zpravidla
jsou urceny zpusoby sledovani a jeho zdznamu. Standardizované pozorovéani proto lze
zatadit mezi kvantitativni metody vyzkumu. K zaznamenavéani pozorovanych jevii slouzi

zapisovy arch, ktery zahrnuje znaky a jejich kategorie.

Pozorovani mize byt uskute¢iiovano zucastnéné nebo nezucastnéné, kdy se pfi
zucastnéném pozorovani pozorovatel viditelné nachdzi mezi pozorovanymi subjekty,
naopak pfi nezucastnéném sleduje subjekty napiiklad pres kamerovy systém ¢i neprihledné
sklo. Vyzkumnik by si mél vybrat reprezentativni vzorek cilové skupiny, aby vysledky jeho

zkoumani mohly byt nésledné zobecnény.
4.6 Studium dokumentti

Jifi Reichel popisuje ve své knize metodu sbéru dat, kterd se nevyskytuje tak Casto a
bézné jako vySe uvedené techniky. Pfesto se se studiem dokument lze setkat naptiklad pii
sociologickych ¢i psychologickych vyzkumnych ulohach, u psychologie reklamy,
v analyzach tykajicich se andragogické didaktiky a pfi rozborech jinych témat. Studium
dokumenti je né€kdy brano jako specifickd podoba pozorovani, totiz Ze se jedna o sledovani
hmotnych lidskych vytvort, jez se nijak neprojevuji, neméni a neraguji. Za dokument je
V socidlnich vyzkumech povazovan produkt lidské ¢innosti vznikly z jinych divodi, nez je
feSeny vyzkumny problém. Dokumenty lze délit na dokumenty ufedni, jako napiiklad
protokoly, matriky, faktury, ufedni korespondenci, dokumentaci apod., dokumenty vefejné,
mezi néZ patii napiiklad noviny, knihy, Casopisy, rizné publikace, nosice ¢i plakaty, a
dokumenty osobni, pofizené urcitou osobou. Pii studiu dokumentu jde o schopnost
dokumentu porozumét a dokazat jej interpretovat. Princip prace s dokumentem spociva
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Vv hledani znakd, prvki, vztaht, aspekti v okolnostech vzniku ¢i jeho srovnavani s jinymi

dokumenty.!

! REICHEL, Jiii. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkum. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing. 2009. ISBN
978-80-247-3006-6. str. 124 - 128
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Prakticka cast
5 Restaurace Kamera

Restaurace Kamera je oblibené restauracni zatizeni, které se nachazi na Tilleho
nameésti uprostied prazské ctvrti Barrandov, jen nedaleko od proslulych filmovych ateliért.
Restaurace je od roku 2012 provozovéana spolecnosti Ventura Food & Catering, s.r.0., kterou

vedou dva jednatel¢ Tereza Vlasdkova Bfezovska a Ondiej Koubek.
5.1 Ventura Food & Catering s.r.o.

Pfed detailnéjSim pfedstavenim restaurace Kamera je potfeba uvést zdkladni
informace o jednotlivych subjektech portfolia spole¢nosti Ventura Food & Catering, kterd v
soucasnosti provozuje tii restaurace na Praze 5, hotel s restauraci na Praze 1 a cateringové

sluzby pod znackou Cesky catering.

Restaurace Andé¢l je nekufacka restaurace rozkladajici se ve tfech patrech objektu
v Nadrazni ulici na prazském Smichové, ve kterych na hosty dychne jedinecna atmosféra
tradi¢ni Ceské restaurace. K vysoké oblibenosti restaurace mezi ¢eskymi hosty i turisty
napomaha kvalitni ¢eska kuchyné v moderni i tradi¢ni podobé, tankové pivo Pilsner Urquell
a vyhldSena zahrddka ve wvnitrobloku. Restaurace Kamera se nachdzi na prazském
Barrandové. V nekutéackych interiérech ¢eka na hosty moderni i tradi¢ni ¢eskd kuchyné,
pokrmy z grilu, specidlni menu ¢i tankové pivo Pilsner Urquell. Restaurace Kozlovna
Lidicka je oblibenou destinaci hostl, kteti vyhleddvaji tankové pivo Velkopopovicky Kozel
a kvalitni ¢eskou kuchyni. Kromé nekutackych vnitinich prostori nabizi Kozlovna Lidicka
v letnim obdobi také posezeni na zahradce ve vnitrobloku. Celkova kapacita vSech tfech
restauraci presahuje 1000 osob a o provoz se v téchto restauracich stard dohromady vice nez

70 zaméstnancu.

Spole¢nost Ventura Food & Catering dale provozuje hotel s restauraci Residence U
Cerného orla, ktery nabizi ubytovani v celkem 11 modernich pokojich. Diky své poloze v
ulici Mosteckd jen 100 metri od Karlova mostu je tento hotel vyhleddvany predevs§im

zahrani¢nimi turisty. Poslednim a rovnéz nejmladsim subjektem spolecnosti je cateringova
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spolecnost Cesky catering, ktera zajit'uje pohosténi na svatbach, firemnich a spoleenskych

akcich, rodinnych oslavach, tiskovych konferencich a ucastni se vybranych festivalf jidla.!
5.2 Ondfej Koubek

Ondrej Koubek zastdva ve spole€nosti Ventura Food & Catering pozici jednatele a
zaroven pusobi jako Séfkuchat vSech subjektll této spoleCnosti. Ondrej je diky svym
kuchaiskym zkuSenostem a tspéchiim Casto vyuzivan pii marketingové komunikaci jako

tvar celé spolecnosti i jednotlivych restauracnich zatizeni.

Jak se uvadi na jeho osobnich internetovych strankach, Ondiej Koubek se 1 pfes sviyj
zapocal ve vyhlasené kuchyni restaurace Zlata Praha v prazském hotelu Intercontinental.
Svou kuchatskou kariéru dale rozvijel v restauraci Allegro prazského hotelu Four Seasons,
kde pisobil pod vedenim dvou italskych Séfkuchaii. Prvnim z nich byl Vita Mollica,
druhym Andrea Accordi, s nim restaurace Allegro v roce 2008 ziskala jako prvni v Ceské
Ondiej Koubek byl po nékolik let ¢lenem juniorského i1 seniorského Narodniho tymu
kuchatt a cukrati Ceské republiky, se kterym ziskal mnoho ocenéni, z nichz k
nejvyznamnéj$im patii stiibrna a bronzova medaile z mezindrodni soutéze v Singapuru a dvé
stiibrné medaile ze svétového poharu Expogast konaném v Lucemburku.

Obrazek 3 — Ondi'ej Koubek

Zdroj: Interni zdroj spole¢nosti Ventura Food & Catering, s.r.o.

! Interni zdroj spole¢nosti Ventura Food & Catering, s.r.0.
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5.3 Predstaveni restaurace Kamera

Osobité prostory restaurace Kamera a jeji poloha uprostfed sidlist€¢ Barrandov
predurcuji toto restauracni zatizeni k jeho primarnimu zaméteni na rodiny a lokélni klientelu.
Rodinny charakter restaurace podtrhuje utulny détsky koutek, ktery je soucasti hlavniho salu
restaurace. Celkova kapacita restaurace piesahuje 400 osob, coZ ji fadi mezi velké stravovaci
zafizeni. Prostory restaurace se skladaji z hlavniho salu, ve kterém se nachdzi vycep s
tankovym pivem Pilsner Urquell, a salonku s bowlingem. Hlavni sél je vybaven dvéma
televiznimi obrazovkami, na kterych jsou pfendSeny pfedevsim sportovni prenosy. Diky
svym dispozicim je hlavni sal velice oblibeny k potadani vétSich firemnich aket, jelikoZ do
tohoto prostoru 1ze pohodlné€ usadit pfes 200 hostd. Na hlavni sal navazuje mensi salonek
pro piiblizné 50 osob, ve kterém se nachdzi 4 moderni bowlingové drahy. Tato cast
restaurace je Casto vyuzivana k porddani rodinnych a spolecenskych oslav a také se v ni
konaji pravidelné akce pro déti organizované vedenim této restaurace. Interiéry restaurace
jsou kompletné¢ nekuiacké jiz déle nez 3 roky. Béhem letniho obdobi je hosty hojné

vyhledavana mistni pfedzahradka, na niZ se miZe usadit okolo 150 osob.

Obrazek 4 — Hlavni sal restaurace Kamera
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Zdroj: Interni zdroj spole¢nosti Ventura Food & Catering, s.r.o.

O provoz ve vSech prostorach restaurace se staraji dva tymy sloZené z jednoho
vycepniho a c¢tyf ¢iSnikd. Pii $pickach byva personal doplnén o pomocné pracovniky.
Restaurace ma otevieno 364 dni v roce, zavira se pouze na Stédry den. Pracovni kolektivy
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se stfidaji systémem kratky/dlouhy tyden, coz znamen4, Ze v jednom tydnu pracuji 5 dni, ve
druhém 2 dny. Kazdy tym ma svého vedouciho smény, ktery fidi bézny chod restaurace a
zodpovida za kvalitu prace vSech ¢lentl personalu. Vedouci smény je piimo podiizeny vedeni
spolecnosti Ventura Food & Catering. Ke kvalité sluzeb a vysoké profesionalité personalu
napomaha kazdorocni Skoleni vedené profesiondlnim coachem, ktery vzdélava ¢leny obou
tymil na celodennim workshopu zaméfeném na komunikaci, psychologii a dalsi oblasti

dualezité pifi jednani se zakazniky.

Dalsim velice dilezitym prvkem restaurace Kamera je moderné vybavena kuchyné,
ve které se stfidaji dva kucharské tymy slozené ze 4 kuchait. Zkusené kucharské tymy pod
vedenim Ondfeje Koubka pfipravuji pro hosty moderni i tradi¢ni ¢eskou kuchyni, kterou
sezonné doplituji o Seské i svétové speciality a pokrmy na grilu. Cerstvé suroviny, maso z
vlastni bourarny, doméci knedliky, dezerty z vlastni kuchyné a moderni postupy pfi ptiprave
pokrmii patii k divodim, pro¢ ma kuchyné této restaurace vybornou povést nejen na
Barrandové, ale také v Sirokém okoli. VSechny uvedené suroviny jsou nabizeny hostim také

k prodeji s sebou.

Restaurace Kamera disponuje vlastni bourarnou masa, o jejiz chod se stara feznik,
ktery je téz zamé&stnancem restaurace. V bourarné je jednak pfipravovano maso pro vSechny
restaurace spolecnosti Ventura Food & Catering, jednak jsou zde vyrabény masné vyrobky,

které jsou soucasti nabidky v jidelnim listku.
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6 Marketingova komunikace restaurace Kamera

Studiem vefejné dostupnych materidld a internich podkladi poskytnutych
spolecnosti Ventura Food & Catering s.r.o., realizovanym pozorovanim a rozhovorem s
jednatelem spole¢nosti byly ziskany informace pro analyzu aktudlni komunikace restaurace

Kamera.
6.1 Podnikova komunikace

Logo restaurace Kamera zobrazuje filmovou kameru umisténou v kruhu, po jehoz
vnitinim obvodu se nachdzi napis Plzenisky restaurant a ve spodni ¢asti nazev restaurace
Kamera. Jednoduché logo se vyuziva pti veskeré komunikaci restaurace. Nachazi se na
vSech POS materialech pouZivanych v restauraci a jejim okoli, je vyobrazeno na webovych
strankach restaurace, na socialni siti Facebook je vyuzito jako profilova fotografie, uziva se

pii komunikaci v médiich a jinych ptilezitostech.

Obrazek 5 — Logo restaurace Kamera

Zdroj: Interni zdroj spole€nosti Ventura Food & Catering, s.r.0.

Vzhled a funkcénost internetovych stranek restaurace Kamera jsou shodné se
strankami ostatnich restauraci spolec¢nosti Ventura Food & Catering. Hlavnim motivem

domovské stranky jsou rotujici fotografie jidel a prostort restaurace, které pokryvaji vice
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nez dvé tretiny rozlohy stranky. V horni ¢asti stranky se nachdzi zalozky, které umoziuji
uzivatelim piejit na informace o tydenni nabidce, napojovém a jidelnim menu, 0 bowlingu,
uplynulych a i planovanych spole¢enskych akcich. Dale jsou dalsi fotografie publikovany v
casti galerie a v zdlozce kontakt mohou navstévnici najit vSechny dilezité informace o

restauraci, véetné mapy okoli a oteviracich hodin.

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, materialni symboly patfi k nejnapadnéjsim a
nejviditelnéjsim vyjadienim podnikové identity, proto se spole¢nost krome loga prezentuje
také prostiednictvim stejnokroje, ktery nosi jeji zaméstnanci. Personal, pokud je ve sluzb¢,
nosi ¢erné kalhoty a bézovou kosili, ktera ma na zadni ¢asti vysité logo obsahujici vSechny
subjekty spolecnosti Ventura Food & Catering. Jednotné obleceni pouzivaji také
zameéstnanci pracujici v kuchyni. V jejich pfipadé se jedna o bilé rondony s vySitymi nazvy

vSech restauraci na predni Casti.

Provozovatelé restaurace Kamera kladou diuraz na Spickovou gastronomii a
nadstandardni sluzby, které nabizi Sirokému spektru cilovych zdkazniki, nicméné nejvétsi
zastoupeni mezi hosty maji lokalni obyvatelé sidlist¢ Barrandov. Restaurace se profiluje jako
misto, kam by se hosté méli vzdy radi vracet kvili vybornému jidlu, pfijemnému prostiedi
a vstiicnému personalu. Aby také v tomto sméru byla posilovana podnikova identita, vSichni
zaméstnanci jsou dlouhodobé vedeni a motivovani pii pravidelnych schiizkach s vedoucimi
smén K tomu, aby ke své praci pfistupovali v tomto nastaveném sméru, pficemz vSem
zameéstnanciim je pravidelné opakovano, ze pouze s takovymto ptistupem je mozné ziskat
vérnou klientelu. K budovéani podnikové identity v zaméstnaneckém kolektivu dochézi
rovnéz pii kazdoronim $koleni zaméstnancii profesionalnich externim coachem. Skolitel
pti téchto Skolenich vyzdvihuje dilezitost kazdého jednotlivce pro uspéch restaurace jako
celku. Zaméstnancim je dikladné vysvétleno, ze pravé oni jsou reprezentanty celého
podniku a tvofi jeho tvar smérem k vetejnosti. Dliraz na plnéni vSech prani zadkaznikd se
zaroven odrazi v nabizenych nadstandardnich restauracnich sluzbach, mezi kterymi nechybi
nabidka jidla s sebou, rozvoz jidla ¢i prodej masa z vlastni bourarny a dalSich doméacich

surovin.
6.2 Komunika¢ni mix

Restaurace Kamera komunikuje smérem ke svym zdkaznikim vicero zpusoby.
Kli¢ova sdéleni jsou komunikovana pfimo v misté prodeje prostiednictvim Ctyt billboardd,

které¢ se nachazi nad vchodem do restaurace. Déle jsou ke komunikaci vétSiny aktivit
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vyuzivany plakaty umisténé na proskleném vstupu do restaurace a v 10 klapramech
rozmisténych po celé vnitini Casti restaurace. Webové stranky restaurace Kamera byly
redesignovany Vv roce 2016. Restaurace je rovnéz aktivni na socialnich sitich Facebook a
Instagram, a soucasné disponuje spravovanymi profily na portalech Trip Advisor a Zomato.
Kombinaci vSech uvedenych zptisobti komunikace a pomoci aktivniho ziskdvani zpétné

vazby od zakaznikti dochazi k neustalému posilovani podnikového image.

6.2.1 Reklama

K propagaci svych sluzeb vyuziva restaurace komunikaci v misté¢ prodeje, a to
prostfednictvim POS materidlii na jednotlivych stolech a plakati umisténych v 10
klapramech, které se nachdzeji v hlavnim séle restaurace, v mistnosti s bowlingovymi
drahami a také na toaletach. Plakaty v klapramech jsou aktualizovany pravidelné jednou za
14 dni az 1 mésic a obsahuji zpravidla informace o sezonnich menu, pfipravovanych
udalostech ¢i o specialnich nabidkach. Dale spolecnost vyuziva ke komunikaci outdoorovou
reklamu, jedna se o jiz zminéné Ctyfi velkoplo$né billboardy, jez slouzi predevsim
Kk posilovani image, ale také ke komunikaci kli¢ovych dopliikovych sluzeb, mezi néz se fadi
Nakupni karta a Rozvoz jidla s sebou. K reklamé v masovych médiich spole¢nost Ventura

Food & Catering v piipadé restaurace Kamera prozatim neptikrocila.

6.2.2 Podpora prodeje

Restaurace podporuje své bé€zné sluzby dal$imi pravidelnymi 1 jednorazovymi
specialnimi nabidkami pokrmt, které jsou jednak sezonniho charakteru, jednak reaguji na
moderni trendy v gastronomii a pozadavky zakaznikli. Mezi pravidelné kazdotydenni akce
patii naptiklad velice oblibend grilovaci trznice, pfi niZ jsou kazdé Utery naaranZovany
cerstvé suroviny, jako napf. maso, ryby, motské plody a zelenina, na ledovy bar a zdkaznici
si nasledné vybiraji svyma o¢ima a kuchaft ptipravuje jidlo pfimo pfed nimi na venkovnim

grilu.

Ve spolupraci s dodavateli alkoholu probihaji nékolikrat do roku podparné akce, jez

maji charakter cenovych zvyhodnéni pfi konzumaci vétSiho mnozstvi daného népoje,

vvvvv

produktu.
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6.2.3 Akce a udalosti

V prostorach restaurace Kamera a v jejim okoli jsou pravidelné poradany
spolecenské akce pro déti a dospé€lé. K nejoblibenéjsim pravidelnym détskym akcim, které
maji v restauraci jiz n¢kolikaletou historii, patii oslavy Détského dne, Mikulas a Halloween
¢1 vitani Skolniho roku. Zatimco v zacatcich fungovani restaurace pod vedenim spolecnosti
Ventura Food & Catering se o prub¢h starali pouze interni zaméstnanci, v poslednim roce
byly k organizaci a koordinaci pfizvany externi subjekty. Cilem akci urcenych pro déti je
posilovani image restaurace jako restaurace pro celou rodinu, coz povazuji provozovatelé

vzhledem k velikosti restaurace a jejimu umisténi uprostied prazského sidlisté za zasadni.

Na pravidelné akce urcené pro déti a jejich rodi¢e navazali v restauraci Kamera od
konce roku 2015 také spolecenskymi akcemi urenymi pro dospélé. Prvni akei byl
silvestrovsky vecirek s tematickym zaméfenim s ndzvem Filmovy Silvestr na Kamefe, ktery
byl pojat jako spolecensko-gastronomicka akce se zdbavnym programem a jidelnimi koutky
vychazejicimi ze &tyi svétovych kuchyni. Nasledovaly dal$i specialni udalosti jako Cerna
hodinka na Kamefte, pfi niz se restaurace pfipojila k mezindrodni akci Hodina Zemé, ktera
upozorfiuje na zmény klimatu na zemékouli, tradi¢ni Eeské Carodéjnice a Majka na Kamefe,
hudebni festival Kamera Open Air za ucasti pfednich Ceskych interprett, Kotlikobrani,
soutéz ve vareni kotlikového gulése, ¢i divadelni pfedstaveni, které se odehrélo pfimo uvnit

restaurace.

Pro uvedené aktivity se vedeni restaurace rozhodlo mimo jiné na zékladé¢ informaci
od zakazniki, ktefi si persondlu Casto sté¢Zovali na nedostatek spoleCenskych a kulturnich

akci konajicich se na barrandovském sidlisti.

6.2.4 Public relations

V oblasti public relations dochazi k dlouhodobé spolupraci s lokalnim médiem
Barrandoviny, jez vychazi jak v ti§téném vydani s ¢tvrtrocni periodicitou, tak existuje v on-
line verzi aktualizované denné. Prostiednictvim redakénich ¢lankt piipravenych zastupcem
spole¢nosti Ventura Food & Catering ¢i redaktorem Barrandovin na zéklad¢ informaci od
zastupce restaurace dochdzi predevSim ke komunikaci planovanych udélosti a novinek

Vv restauraci Kamera.
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6.2.5 Direct marketing

K piimé komunikaci se zakazniky je vyuZivano pravidelnych direct maild s nabidkou
jidel na nasledujici tyden. Dale jsou napiimo oslovovany spolecnosti, které jiz v minulosti
usporadali této restauraci jakoukoli spolecenskou akci, s nabidkou dals$i spoluprace. V
neposledni fad¢ je zakazniktim, kteii se zaregistrovali na webovych strankéach restaurace,
rozesilan ctvrtletni magazin nazvany Pod poklickou, jehoz cilem je podpora image celé

spole¢nosti Ventura Food & Catering.

6.2.6 Osobni prodej

Pfi osobnim prodeji je kliCovym faktorem osoba prodejce, z toho duvodu se
dlouhodobé klade velky duraz na viely avSak zaroven profesionalni ptistup veskerého
persondlu. Vyborna znalost vSech sluzeb, napoji a nabizenych pokrmi spolecné se
schopnosti poradit zdkazniklim s jakymkoli jejich pozadavkem ¢i problémem se povazuje za
naprostou nezbytnost, proto jsou tyto pozadavky pravideln¢ zduraziiovany na kazdodennich

spole¢nych sezenich pied oteviracimi hodinami.

K osobnimu prodeji dochdzi také v prostorach mimo restauraci pii specidlnich
akcich. Jednou z nejoblibenéjsich akci tohoto charakteru je prodej zabijackovych pokrmi ve

venkovnim stanku umisténém na Tilleho ndmésti.
6.3 Socialni média

6.3.1 Facebook

Restaurace Kamera se prezentuje na socialni siti Facebook od roku 2013. Profil
restaurace obsahuje kompletni informace o restauraci, jeji nabidce, oteviracich hodinach a
kontaktnich udajich. V soucasnosti ma jeji profil 821 fanouskd (stav k 5. 5. 2017).
Restaurace vyuziva sit Facebook ke komunikaci svych sluzeb a aktivit s dirazem na
jednotlivé udalosti organizované touto restauraci. Pfes portdl Zomato je soucasné nastaveno
kazdodenni zasilani denniho menu na profil restaurace. Do soucasnosti hodnotilo restauraci
celkem 102 osob, pfi¢emz pramérné hodnoceni se rovna 4,0 hvézdi¢ek z 5 moznych (stav k
5.5.2017). Kli¢ova sde¢leni jsou podporovana propagovanymi piispévky, jez napomahaji k

zobrazeni vybranych prispévki §ir§imu publiku.!

! Profil — Plzefisky restaurant Kamera. Facebook.Dostupny z: https://www.facebook.com/restaurantkamera/.
5.5.2017
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6.3.2 Zomato

Kompletni profil restaurace Ize nalézt rovnéz na portale Zomato.com, na némz
zaregistrovani uzivatelé mohou hodnotit jednotliva restauracni zafizeni. Restaurace ma na
portalu Zomato vlozeny svilij bézny jidelni listek, aktualni sezonni nabidku i poledni menu
pro dany tyden a zastupce spolecnosti prubézné kontroluje hodnoceni uzivatell, na které
reaguje. Zpctnou vazbu soucasné predava vedoucim spolecnosti i vedoucim smeén, aby
mohla byt v pfipadé nespojenosti zdkaznikl pfijata napravna opatieni. Profil v soucasnosti
obsahuje 35 fotografii. Restaurace Kamera byla hodnocena celkem 21 uzivateli tohoto
portalu. Aktualni hodnocenti je 3,7/5 (stav k 5. 5. 2017).

6.3.3 TripAdvisor

Mezi nejrelevantnéjsi zdroje informaci o hotelich a restauracich po celém svété patii
americka internetova stranka TripAdvisor. Restaurace Kamera ma z tohoto diivodu také na
této strance sviyj vlastni spravovany profil, ktery obsahuje zdkladni informace, fotografie a
pfedevS§im hodnoceni od mnoha registrovanych uzivateld z celého svéta. Zastupci
spole¢nosti Kamera sleduji a pravidelné reaguji na hodnoceni zédkaznikli na tomto portale,
pficemz také ztéchto stranek ziskavaji velice cennou zpétnou vazbu zcela zdarma.
Restaurace byla na portale TripAdvisor hodnocena celkem 53krat s primérnym hodnocenim
4 7 5, coz ji fadi v soucasné dobé na 1 042. misto ze 4 679 zafizeni uvedenych v kategorii

Restaurace v destinaci Praha (stav k 5. 5. 2017).2

L Profil Plzetiska restaurace Kamera. Zomato.com. Dostupny z:
https://www.zomato.com/cs/praha/plze%C5%88sk%C3%A1-restaurace-kamera-hlubo%C4%8Depy-praha-5.
5.5.2017

2 Profil Restaurace Kamera. Tripadvisor.com. Dostupny z: https://www.tripadvisor.cz/Restaurant Review-
g274707-d4767997-Reviews-Restaurant_Kamera-Prague_Bohemia.html. 5. 5.2017
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[/ Marketingov¢ prostiedi restaurace Kamera

Pro komplexnéjsi pochopeni situace restaurace Kamera poslouzi analyza makro a
mikro prostiedi této spole¢nosti. V poslednich dvou letech doslo ze strany statu k vyraznym
legislativnim zménam, které maji a velice pravdépodobn¢ i nadale budou mit na vSechny

subjekty podnikajici v gastronomii zdsadni dopad.
7.1 Makroprosttedi

Aktualni nizka nezaméstnanost, ktera byla v zafi 2016 na hodnoté 5,2 procenta?, coz
je nejnizsi hodnota od stavu pred ekonomickou krizi v roce 2008, a rostouci ekonomika v
Ceské republice maji pozitivni vliv na provoz stravovacich zafizeni. Diky dobrému stavu

2

eské ekonomiky vzrostl ob&antim Ceské republiky primérny piijem?, coz se projevilo na

jejich vétsi ochoté utracet v sektoru sluzeb, do kterého spadaji také restauracni zatizeni.

Nejvetsi prekazky pro podnikani v gastronomii z hlediska makroekonomického
prostfedi pfinesla v poslednich letech bezpochyby nova legislativni natizeni vlady, ktera s
sebou pfinaseji jednak vyssi naklady spojené s nutnosti prizpisobit se nové legislativé a
zapticinila vytvofeni nestabilniho podnikatelského prostfedi, ve kterém se jednotlivym
subjektim obtizné vytvareji strategické plany na del$i ¢asovéa obdobi. Mezi nové natfizeni
vlady patfi kontrolni hlaSeni, které zacalo fungovat na jafe roku 2016 a pfineslo s sebou
chybného odeslani.> Na zagatku prosince 2016 vstoupila v platnost elektronicka evidence
trzeb, jejimuz zavedeni predchazela fada tiprava a nahlych zmén.* V soucasné dobé

poslednim legislativnim opatfenim, které bude mit velky dopad na pohostinskou ¢innost je

piijeti protikutdckého zdkona, proti némuz se ve své tiskové zprave® ohradila i Asociace

1 CTK. Nezaméstnanost v zaii klesla na 5,2 %, ptibylo volnych mist. Dostupné z:
http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/nezamestnanost-v-zari-klesla-na-5-2-pribylo-volnych-mist/1402272.
4.12.2016

2 CTK. Pramérna mzda v CR se ve 3. étvrtleti zvysila na 27.220 K&. Dostupné z:
http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/prumerna-mzda-v-cr-se-ve-3-ctvrtleti-zvysila-na-27-220-kc/1423296. 3.
5.2017

3 TOPEK, Martin. Za opozdéna kontrolni hlaseni padaji vysoké pokuty, i kdyz dané maji podnikatelé v
potadku. Den prodlevy vyjde na 10 tisic. Dostupné z: http://archiv.ihned.cz/c1-65617340-za-opozdena-
kontrolni-hlaseni-padaji-vysoke-pokuty. 3. 5. 2017

4 Dalsi zména v EET. Nebude se vztahovat na drobné podnikatele, navrhl Babis, Dostupné z:
https://www.novinky.cz/domaci/421547-dalsi-zmena-v-eet-nebude-se-vztahovat-na-drobne-podnikatele-
navrhl-babis.html. 4. 12. 2016

% HAJKOVA, Klara. Protikutéacky zakon pfinese dalsi likvidaci hospod. Dostupné z:
http://www.ahrcr.cz/novinky/protikuracky-zakon-prinese-dalsi-likvidaci-hospod. 11. 12. 2016
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hoteld a restauraci. Restaurace Kamera je jiz n¢kolik let nekutfackou restauraci a tato jeji
charakteristika byla povazovana za konkuren¢ni vyhodu, kterda byla vyuzivana také pfi
marketingové komunikaci. Protikuracky zékon vSak navic obsahuje dalsi sporné body, z
nichZ lze jmenovat napiiklad zdkonem schvalenou povinnost hostinskych nalévat alkohol
pouze tomu, kdo nasledné¢ nemuiize zpusobit uraz nebo Skodu sob&é nebo né¢komu jinému.

Sankce mé v tomto ptipad¢ podobu zdkazu ¢innosti a uzavieni provozovny az na dva roky.

Mezi technologicky pokrok, ktery pfimo ovliviiuje chod restauraci, 1ze zajisté zatradit
rozvoj tzv. chytrych telefonli, které zvySuji naroky na marketingovou komunikaci
restauraCnich zafizeni. S touto skutecnosti pfimo souvisi postupné zmény v sociadlnim a
kulturnim prostiedi, které se projevuji naptiklad ve stile vétsi oblibé socidlnich siti a
hodnoticich portald u verejnosti. Jakdkoli osoba mize v soucasnosti vkladat sva hodnoceni
na vefejné profily riiznych subjektti nehledé na to, zakladaji-li se dané informace na pravdé.
Kromé redlnych a korektnich hodnoceni dochazi proto také nekalému jednéni ze strany

konkurenénich subjektli nebo k trollingu ze strany tfetich osob.
7.2 Mikroprostredi

Kli¢ovou roli v marketingovém mikroprostiedi hraje podnik samotny, jelikoz prave
on mé zasadni vliv na ostatni subjekty ve zkoumaném okoli podniku. Restaurace Kamera
disponuje velice stalym personalnim obsazenim, coz lze v gastronomické oblasti povazovat
za Vvyjimku. Diky loajalnim zaméstnancim muze dochdzet k pozadované komunikaci ze
strany podniku, potazmo jeho zameéstnancli, smérem k zdkaznikim. Komunikace mezi
zamé&stnanci a vedenim probiha kontinualné, nicméné ne v pravidelnych terminech. Tento
stav mtize zptisobovat ob¢asnou horsi informovanost zameéstnancti o planovanych budoucich
aktivitdch, coz se nasledn¢ odrazi v nedostateném ptenosu téchto informaci smérem k
zakaznikim. Jak bylo uvedeno v teoretické Casti, pro oblast sluzeb je velice dulezité paté
,,P* marketingového mixu, ¢ili lidé, respektive zaméstnanci firmy, ktefi pfichazeji neustéle
do styku se zékazniky. VySe uvedeny nedostatek v oblasti komunikace by proto mohl v
dlouhodobé perspektivé znamenat pro restauraci Kamera ohrozeni, pokud by tomuto

problému nebyla vénovana dostatena pozornost.

Pti jednani s dodavateli napojii a potravin tézi restaurace Kamera ze své silné pozice,
kterd je urcena jejim zapojenim do sité nekolika GspéSnych restauraci, a tedy vychazi z
celkové sily spolecnosti Ventura Food & Catering. Zakladnim poslanim spolecnosti je

nabizet SpiCkovou gastronomii a sluzby na vysoké urovni, proto jsou neustale porovnavany
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nejen cenové nabidky jednotlivych dodavatelii, ale také kvalita doddvanych vyrobkl. V
pfipad¢ i1 nepatrného pochybeni ze strany dodavatele dochdzi zpravidla k okamzitému
provéieni kvality veskerého dodavaného zbozi. V ptipad€ zhorSeni kvality poskytovanych
produktii jsou osloveni novi dodavatelé, mezi nimiz, také diky poloze na prazském

Barrandove¢, panuje velice vysoka konkurence.

Distribuci svych produktii provadi restaurace Kamera zcela samostatné, a to jak pti
prodeji produktl ptimo v restauraci, tak také pii rozvozu jidel. K tomuto kroku se rozhodla
spolecnost Ventura Food & Catering po schliizkach se zastupci spolecnosti specializujicich
se na rozvazeni jidel. Podle slov jednatele Ondfeje Koubka byly podminky ze strany
oslovenych spole¢nosti naprosto nepftijatelné, jelikoz za své sluzby vyzadovaly 20 - 30 % z

ceny prodavaného jidla.

Ackoli se restaurace Kamera nachazi v Praze, kde se vyskytuje vice nez pét tisic
stravovacich zafizeni®, konkurence v oblasti sidlisté Barrandov je velice nizka. V blizkém
okoli se nachazi pouze jedna restaurace, kterd se svym pojetim blizi restauraci Kamera.
Jedn4 se o restauraci Cerny kohout, ktera stejné jako restaurace Kamera nabizi menu
vychazejici z eské kuchyné. Restaurace Cerny kohout rovnéz pravidelnd organizuje
spoleCenské akce, kterymi se snazi prildkat nové zdkazniky. Atraktivni prostfedi nedaleko
Prokopského tidoli navic &ini restauraci Cerny kohout idealnim mistem pro konani svateb a
podobnych spolecenskych akci. Restaurace Kamera vSak oproti své konkurenci t€zi ze svého
umisténi uprostied sidlisté, coZ znamena, Ze je pro vétSinu obyvatel Barrandova dosazitelna
bez vyuziti automobilu ¢i méstské hromadné dopravy. Dalsi klicovou konkuren¢ni vyhodou
je osoba Ondreje Koubka na pozici §éfkuchate, kdy se projevuji zkuSenosti z jeho piisobeni
v narodnim tymu kuchai a cukraiti Ceské republiky, ¢imz je zajisténa vyrazné vyssi kvalita
podavaného jidla. Z porovnani cen vyplyva nepatrné¢ vyssi cenova hladina v restauraci
zed, pizzerie Kaskada a dva kiosky s nabidkou pizz. VSechny tyto stravovaci subjekty nabizi
svym zékazniklim pokrmy, na které se je snazi ptildkat svou nizkou cenou, coZ je naprosto

opacna filozofie oproti filozofii restaurace Kamera.

1 CTK. Dvé pétiny hospod v Praze a Brné jsou dosud kufacké. Dostupné z:
http://www.tyden.cz/rubriky/zdravi/dve-petiny-hospod-v-praze-a-brne-jsou-dosud-kuracke 345818.html. 3.
5.2017

2 Néapojovy a jidelni list. Dostupné z: http://www.cerny-kohout.cz/menu. 11. 12. 2016
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Zakaznici jsou poslednim avSak nejzasadnéjSim prvkem marketingového
mikroprostiedi restaurace Kamera. V kapitole 5 byla pfedstavena restaurace Kamera a
rovnéz ji poradané akce a aktivity, které jsou zédkaznikiim pravidelné nabizeny. Budovani
silnych vztaht se Sirokou skupinou zékazniki z blizkého 1 vzdalenéjsiho okoli je jednim ze
zakladnich principt této restaurace. Restaurace vyuziva marketingovou komunikaci nejen k
vyhledavani novych potencidlnich zdkaznikii, nybrz také k neustdlé komunikaci se
soucasnymi zakazniky, jejichz zpétné vazba je pro restauraci nezbytna a napomaha k udrzeni

jejich ptizné.
7.3 SWOT analyza

Po ptedstaveni marketingového prostiedi, ve kterém se restaurace Kamera nachazi,
je nutné stanovit silné a slabé stranky této restaurace, stejn¢ jako zmapovat ptilezitosti a
hrozby, které je mozné vyuzit, respektive kterym je nutné se vyvarovat. SWOT analyzu
zpracoval autor na zakladé subjektivniho posouzeni informaci, které ziskal pfi studiu
materiald poskytnutych spole¢nosti, realizovaného pozorovani a rozhovoru s jednatelem
spole¢nosti. VSechny zjisténé informace jsou nasledné zanesené do tabulky, jez slouzi jako
jeden z podkladi pro stanoveni doporucenich, jakym smérem a jakym zplisobem by se méla

ubirat marketingova komunikace restaurace Kamera do budoucna.

7.3.1 Silné stranky

Mezi klicové silné stranky restaurace Kamera patii jeji stabilni a silné zdzemi, které
ma k dispozici diky spole¢nosti Ventura Food & Catering. Jeji pozice ji napomaha
vyuZivat ¢leny persondlu a kuchatskych tymi z ostatnich restauraci. Silna pozice navic stavi
vedouci pracovniky jednotlivych restauraci, v€etné restaurace Kamera, do vyhodnéjsi pozice
z hlediska vyjednavani o cenach za dodavané vyrobky, ¢i umoznuje investovat do kvalitniho
kuchyniského vybaveni ve srovnani s konkurenci. Zapojeni restaurace Kamera do mensi sité
usp&Snych restauraci umoziuje jednotlivym subjektim, aby si vypomadhali pfi

marketingovych aktivitach a pfi komunikaci.

Lokalita restaurace je rovnéZ silnou strankou restaurace Kamera. Diky umisténi
ptimo uprostted rozsahlého sidlisté Barrandov se v blizkém okoli nachazi vysoké mnozstvi

soucasnych 1 potencidlnich zakaznikii. Dobrou lokalitu jest¢ navic podporuje vyborna
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dopravni dostupnost, jelikoz restaurace se nachazi necelych 50 metrti od tramvajové i

autobusové zastavky a vedle restaurace se nachdzi parkoviste.

Za silnou stranku restaurace lze oznacit také jeji kapacitu, kdy je hostim k dispozici
pii maximalnim obsazeni vice nez 400 mist na sezeni. Mezi dalsi silné stranky lze zatadit
také predzahradku restaurace, ktera 1aka hosty predevsim v letnim obdobi, a bowling, jenz
nabizi hostim sportovni vyziti. Prostorné interiéry dopliiuje détsky koutek a predevsim
dospélym navstévnikim zptijemnuji navstévy velké televizni obrazovky vhodné pro

sledovani sportovnich pienosu.

V neposledni fadé¢ lze povazovat o0sobu S$éfkuchafe Ondieje Koubka s jeho
zkuSenostmi z nejlepSich ¢eskych restauraci a z narodniho tymu kuchaiti a cukraiti za dalsi
klicovou silnou stranku restaurace Kamera, spojenou téz s bohatou nabidkou vysoce
kvalitnich pokrmt. Kromé kvalitnich pokrmii nabizi restaurace Kamera také vyhlasené

tankové pivo Pilsner Urquell.

Na zavér je tfeba zminit velky pocet spolecenskych akci poradanych pro déti, jejich
rodiCe i ostatni dospélé hosty restaurace. Co se ty¢e marketingové komunikace, silnou

strankou jsou zcela jisté také moderni webové stranky restaurace.

7.3.2 Slabé stranky

Pti kritickém posouzeni schopnosti a dovednosti restaurace Kamera lze odhalit
nékolik atributd, které je mozné oznacit za slabé stranky této organizace. Z porovnani cen
nejen s konkurenéni barrandovskou restauraci vyplyva, Ze oproti restauracim srovnatelného
charakteru nabizi restaurace Kamera pokrmy na mirn€ vyssi cenové hlading. Tato skute¢nost
vychézi pfedev§im z pouzivani kvalitnich, a tedy draZzSich, surovin a z celkové vysoké
kvality nabizenych pokrmi, nicméné vefejnost mize celkové vyS§i ceny povazovat za

slabou stranku tohoto podniku.

Dalsi charakteristikou, kterou je mozné vnimat jako slabou stranku restaurace
Kamera je poloha, kde se restaurace nachazi. Ackoli vzhledem k casti cilové skupiny, jez
bydli na Barrandove¢, mize poloha vystupovat jako silné stranka, vzhledem k $irsi cilové
skupin€, za kterou lze povazovat vSechny obyvatele Prahy, se poloha na okraji Prahy

uprostied barrandovského sidliste jevi jako slaba stranka.

46



Z informaci® zvefejnénych zastupci fakulty architektury CVUT Praha vyplyva, Ze
bohatsi a uspesnéjsi cast populace pozvolna opoustéji sidlisté. Obyvatele sidlist’ 1ze proto
obecné povazovat za obCany ze stiednich a nizsich socioekonomickych vrstev, coz se mize

odrazet na jejich nizsi bonité a tedy 1 niz§im objemu penéz, které utraci v sektoru sluzeb.

Vedeni spolecnosti Ventura Food & Catering fidi pét samostatnych subjekti, coz se
projevuje na omezeném case, ktery mohou vénovat kazdému z nich, a proto restauraci
Kamera nemtize vedeni vénovat dostatecnou pozornost pfi jejich kazdodennich aktivitach

ze strany vedeni.

Zaméfeni na Ceskou kuchyni mize vybrand skupina zdkazniki povazovat za ne
dostate¢n¢ zajimavé, jelikoZz tyto pokrmy jsou bézné ptipravované v €eskych domécnostech.

| toto lze proto povazovat za slabou stranku restaurace Kamera.

7.3.3 Prilezitosti

Mezi prilezitosti, které by mohly v podnikovém prostifedi zvyhodnovat restauraci
Kamera oproti konkurenci, patii zavedeni elektronické evidence trzeb. Poslanim tohoto
pfijatého opatfeni ma byt mimo jiné narovnani podnikatelského prostfedi a omezeni Sedé
ekonomiky v oblasti restauratérstvi a hotelnictvi, coz by s sebou mohlo pfinést zvyseni cen

u konkurencnich subjekti.

JelikoZ trh s rozvozem jidla z restauraci v Cesku neustale roste?, je mozné oéekéavat
navyseni poctu klientl u této sluzby v nasledujicich letech. Jednim z cilii restaurace by proto

méla byt kontinudlni komunikace této sluzby, rozSifend o ziskavani zpétné vazby od

aktudlnich klientii a naslednému ptizptisobovani rozvozu jidla jejich pozadavkim.

K dal$im pftilezitostem patii moznost uspoiadani novych akci s cilem zvysit zajem o
restauracni sluzby u stavajicich i potencidlnich zdkaznikl. V neposledni fad¢ lze mezi
prilezitosti zafadit neustdle se zlepSujici ekonomickou situaci v Ceské republice a s ni

spojenou ochotu zdkaznikl vice vyuZivat sluzby restaura¢nich zatizeni.

! Sidliste, jak dal — soudasné problémy sidlist a moznosti jejich feSeni. Dostupné z:
http://denik.obce.cz/clanek.asp?id=6695700. 5. 5. 2017

2 KUBAT, Vojtéch. DamelJidlo po péti letech za¢ina vydélavat. Hospodaiské noviny. 29. 11. 2016. str. 14.
ISSN 0862-9587
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7.3.4 Hrozby

Prekazky a ohrozeni pfichazejici z vnéjsiho prostiedi 1ze spatiovat v elektronické
evidenci trzeb, kterd je velice slozitym elektronickym systémem, jenz komplikuje bézny
provoz, a to zejména pii vypadcich internetového ptipojeni. Navic pfi jakémkoli pochybeni

nasleduji nepfiméiené, az likvida¢ni sankce.

Za hrozbu je mozné také povazovat neustale rostouci vliv socidlnich siti, které stale
vice ovliviiuji spotiebitelské chovani a vnimani jednotlivych subjektl. Informace na téchto
vetejnych sitich, na které pfispivaji bézni obcané, se mnohdy nemusi zakladdat na pravde,
nicméné zpravy, hodnoceni a komentaie objevujici se na socidlnich sitich mohou zasadné
poskodit subjekt v o€ich zdkazniki, neni-li této Casti komunikace vénovand vysok4 mira

pozornosti.

Nov¢ legislativni zmény ze strany vlady, nové piijata opatieni, jako je zdkaz koufeni
v restauracnich zafizenich, a potencidlni zhorSeni ekonomické situace do budoucna na
zakladé nestale politické situace mize zpusobit odliv zékaznikl ze sektoru sluzeb, ¢i zménu

v jejich spotiebitelském chovani.

Tabulka 2 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

e Zazemi silné spolecnosti e  Vyssi cenova hladina

e Silna pozici pti vyjednavani s dodavateli e Lokalita

e Kuvalitni vybaveni kuchyné e Nizsi kupni sila u obyvatel sidlisté
e Lokalita e  VytiZzené vedeni restaurace

e  Vysoka kapacita restaurace e Ceska kuchyng

e  Predzahradka

e Bowling a détsky koutek

e  Vyborny $éfkuchar

e Tankové pivo Pilsner Urquell
e Spolecenské akce

e  Moderni internetové stranky

Prilezitosti Hrozby

e EET e EET

e Rozsifeni klientd vyuzivajici rozvoz e Negativni ohlasy na socialnich sitich
e Lepsi komunikace s personalem e Zhor$eni ekonomické situace CR

e  Dobra ekonomicka situace CR

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8 Empiricka Setieni

Pro ziskani informaci potfebnych k analyze aktualniho stavu marketingové
komunikace restaurace Kamera a vnimani jejich komunikaénich aktivit bylo vyuzito tii
druhtt empirického Setfeni. Autor diplomové prace provedl hloubkovy rozhovor s
Sétkuchafem a jednatelem spolecnosti Ventura Food & Catering Ondiejem Koubkem.
Uskutecnil se sbér dat prostiednictvim zicastnéného pozorovani a nasledné¢ na zékladé
ziskanych informaci o restauraci Kamera pii prvnich dvou typech empirického Setieni byly
pfipraveny otdzky pro dotaznikové Setfeni, jez bylo realizovano mezi souCasnymi |
potencialnimi zakazniky restaurace Kamera. Ctvrta metoda, jez byla rovnéz predstavena
V teoretické Casti této prace, studium dokumentt, byla vyuZita pifi zpracovani ptredchozich

tf1 kapitol.

8.1 HIloubkovy rozhovor s $éfkuchafem a jednatelem Ondiejem
Koubkem

8.1.1 Popis a zdivodnéni metody

Ondiej Koubek je jednim ze dvou jednateld spolecnosti Ventura Food & Catering,
zaroven pusobi na pozici §éfkuchaie pro vSechny subjekty této spolecnosti a jeho osoba je
vyuzivana pti komunikaci restaurace Kamera. Z téchto ditvoda byl Ondiej Koubek vybran
jako osoba, sniz bylo provedeno empirické Setfeni v podobé hloubkového rozhovoru.
Témata pro rozhovor vychazela z informaci ziskanych pii provedeném vyzkumu o restauraci
Kamera, pficemz bylo rozhodnuto o vyuZiti formy volného rozhovoru za ucelem moznosti
reagovat na informace, které byly v prib&éhu rozhovoru ziskavany. Rozhovor se uskutec¢nil
9. prosince 2016. Mezi pifedem stanovené cile rozhovoru patfily zjisténi Ondiejovo postoji
a cild pfi vedeni restaurace, plany do budoucna a jeho vnimani dosavadni marketingové
komunikace. Rozhovor byl zaznamenan na nahravaci zafizeni a nasledné byl piepsan do

textové podoby.

8.1.2 Rozhovor

O gastronomii se tvrdi, ze jde o vysoce turbulentni prostiedi, ve kterém se méni

situace z hodiny na hodinu. Jakym zptsobem se snazite na tomto trhu uspét?
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,,Od mého ptichodu do restaurace Kamera, ¢i 1épe od vzniku spolecnosti Ventura
Food & Catering, jsme vSe zalozili na kvalité. Muze se to zdat samoziejmé jako klisé, ale s
kolegyni jsme se nastésti jiz od zac¢atku shodli na tom, ze se nechceme zdkaznikiim podbizet
cenou, jako to vidame u mnohé konkurence, ale chceme nabizet kvalitni sluzby s cilem
vytvoftit dlouhodobé spokojenou klientelu. Ono se jedna také o to, Ze my neprovozujeme
pouze restauraci Kamera, ale mame jest¢ dalsi dve restaurace, hotel s restauraci a catering,
ktery se obzvlasté v poslednim roce zacal rozjizdét. Pravidlo, Ze kvalita je zaklad, razime
napfi¢ celou firmou, vS§emi nasimi subjekty, tudiz pokud bychom nékde polevili, bude to
vrhat nepiijemny stin také na naSe ostatni podniky a aktivity, coz si jednoduSe nemiizeme a

nechceme dovolit.*
Co si mame pod pojmem kvalitni sluzby ptedstavit?

,Vezméme to od zacatku. Ja jsem vyuceny kuchaf a dfive, nez jsem se zacal starat
jako $éfkuchat o chod kuchyni naSich restauraci, prosel jsem velkou Skolou v kuchynich
hotelll Intercontinental a Four Seasons. Nékolik let jsem byl také v ¢eském narodnim tymu
kuchatt a cukraiti a naucil jsem se tak pracovat na uréité arovni. A tu nyni vyzaduji také od
svych zaméstnanci. Nejdiive se jednalo o kuchate, které jsem naucil vse, co jsem umél ja.
Pti prestavbé kuchyni jsem zatidil, aby byly vybaveny Spickovymi spotfebici. A nyni jiz
pouze dohlizim, aby ve vSech naSich provozech probihalo vSe tak, jak ma. Kdyz jsem se
zacal starat v dalSich v letech o kompletni chod vSech naSich podnikli, m¢l jsem stejny
pristup také k ostatnim naSim zaméstnancim. Vybavime vas v§im, co povazujete za nutné,

ale pozadujeme maximalni profesionalitu a kvalitu.*

Kvalité ale odpovida také uroven cen. D4 se takto kvalitni a feknéme drazsi kuchyni

prosadit v takto velké restauraci na jednom z prazskych sidlist™?

,»My ale nejsme drazi. Mame vyss$i ceny neZ nékteré jiné srovnatelné restaurace, ale
za kvalitni suroviny, vybaveni a pfedevsim za kvalitni zaméstnance se platit musi, a to ndm
zkratka ptinasi ur€itou vysi nakladi. Pokud se n€kde dostanou na niz$i ceny, néco z toho, co
uvadim, musi zakonité zanedbavat. A to nehovofim o tom, Ze diky naSemu silnému zazemi
mame dobré postaveni pfi vyjednavani s dodavateli, tudiz da se jen t€zko piedpokladat, ze
by ostatni restaurace mély moznost ndkupu za vyrazné lepsi ceny. Vzhledem k nasi filozofii

si nedovolime naSim hostlim nabizet néco, za ¢im bychom si nestali.*

TakZe necilite na vSechny obyvatele Barrandova?
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,Barrandov ma ptes 20 tisic obyvatel a my si uvédomujeme, Ze nemizeme byt
restauraci pro kazdého z nich kazdy den. Zaroven véfime, Ze si nasi zdkaznici uvédomuyji,
jak kvalitni sluzby jim nabizime, feknou to svému okoli a i méné majetni lidé se k nam n¢kdy
piijdou najist, a¢ to pravdépodobné nebude tak Casto. Abych to fekl jednoduse, pro nas je
kazdy zékaznik zajimavy, at’ je z Barrandova, nebo pfijede tfeba z Plzné, mlady, ¢i stary,
vzdy dostane vyborné jidlo, napoje a personal se o n¢j postara jako by byl nasim oblibenym

Stamgastem.*

Pojd'me se vénovat marketingu a komunikaci restaurace Kamera, potazmo celé vasi

spolecnosti. Jaky mate ptistup k marketingu?

»Zpocatku jsem marketing povazoval za zbyte¢nost. Staral jsem se o to, abychom
nabizeli skv¢la jidla 1 ostatni sluzby a véfil jsem, Ze si nds lidé najdou. Postupem ¢asu jsem
vsak i diky kolegyni zjistil, ze urcita forma marketingu a komunikace se zakazniky je v
souCasn¢ dobé nezbytnost. Proto v soucasnosti organizujeme na Kamefe mnoho
spolecenskych akci, vSechny naSe restaurace maji moderni internetové stranky a s nasimi
zakazniky komunikujeme jak pfimo v naSich restauracich, tak prostfednictvim socidlnich siti

a jinych médii.*

U sluzeb jsou Casto zminovani lidé jako jeden z kliCovych prvki, na némz zavisi
uspésnost organizace. Poradate naptiklad néjaké Skoleni pro vas persondl ¢i specialni

meetingy s vaSimi zaméstnanci?

,Pro ¢iSniky objednavame externi Skolitelskou firmu, jejiz zastupce ma s naSim
persondlem jednou za rok celodenni $koleni vénované psychologii, komunikaci se zdkazniky
a feSeni problémi. Téchto Skoleni se také ucastnim a musim se pfiznat, Ze je povazuji za
velmi pfinosnd. Osobni pravidelna setkani s persondlem nemivam, pouze nékolikrat do roka
mame meeting s provoznimi naSich restauraci, se kterymi rozebirdme uplynulé obdobi a
pfedstavujeme jim plany do budoucna. Déle probiha neustild individualni komunikace

s kazdym z nich.

Séfy nasich kuchyni jsem letos navic vzal na dva dny do Némecka na kuchaiskou
olympiadu, které jsem se v minulosti sam osobné zcastnil. Mou snahou je neustale

vzdélavat nase kuchate a rozSifovat jim obzory i timto zplisobem.*

Kdyz se opét vratime k restauraci Kamera, jaké jsou vasSe posledni aktivity a dalsi

plany do budoucna s touto restauraci?
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,»INa konci letosniho roku jsme navézali vztahy s vedenim mistni zékladni Skoly na
Chaplinové namésti. Pro jejich tfidy z poslednich ro¢nikii jsme uspotadali celkem pét
exkurzi. Jakozto budoucim stfedoSkolakiim jsme jim chtéli predstavit gastronomii jako
jednu z oblasti, ve které¢ by mohli najit své uplatnéni. Zaroven jsme jim ukazali, co v§echno

stoji za provozem takto velké restaurace, jako je ta nase.

Uvédomujeme si, Ze nasi zakaznici budou vzdy pfedevsim obyvatelé Barrandova, a
proto se chceme jesté vice soustiedit na lokalni aktivity pro mistni obyvatele. Po akcich
uskutecnénych v nasi restauraci a jejim blizkém okoli nyni uvazujme o uspotadani akce ve

spolupraci se zminénou zakladni Skolou.

Dé¢kuji vam za rozhovor.

8.1.3 Zhodnoceni rozhovoru

Informace ziskané pti rozhovoru byly po piepisu do textové podoby konfrontovany
s informacemi o restauraci Kamera ziskanymi ostatnimi zplsoby. Vysledkem jsou
nasledujici zjisténi a zavery.

V prvnich odpovédich pana Koubka byla objasnéna zakladni filozofie restaurace
Kamera, kterou je nabizet pouze sluzby a gastronomii nejvyssi kvality za odpovidajici ceny.
Z jeho slov jasné vyplyva smérovani jednotlivych aktivit restaurace, jejichz piehled je

uveden v kapitole 6 a dale také jeho ptistupu k cenotvorbé.

Zajimavym zjiSténim je zména pfistupu Ondieje Koubka k marketingu béhem jeho
pusobeni ve vedeni spole¢nosti. Dle jeho vyjadfeni povazuje Vv soucasné dobé kvalitni
marketing za nezbytnost v sou¢asném gastronomickém svété, ackoli kdyz zacinal, tuto oblast

pfili§ neuznaval.

Z odpovedi, ve které Ondiej Koubek popisuje aktivity ur€ené pro své zaméstnance,
lze rozpoznat jeho uvédoméni si dileZitosti personalu ve vSech restauracich spolecnosti
Ventura Food & Catering pro uspé$nost podniku jako celku. To dokumentuje probéhnuvsi
Skoleni persondlu, ktera pro své zaméstnance zajiStuje, ¢i divacka c€ast na kuchatské

olympiade¢.

Posledni velice dilezitou informaci jsou pldny vedeni restaurace nachdzet nové

lokalni aktivity, na kterych by se mohla restaurace bud’ ur¢itym zptisobem podilet, nebo by
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je mohla organizovat sama za Gcelem posileni vztahl se sou¢asnymi zékazniky a nalezenim

zakaznikid novych.

8.2 Pozorovani

8.2.1 Popis metody pozorovani

V obdobi od 1. ¢ervna do 10. prosince 2016 bylo realizovano za¢astnéné pozorovani
vV ramci provozu restaurace Kamera. Pozorovani bylo zaméfeno na Cinnost persondlu
obsluhujiciho hosty, kuchai'sky tym, jednani vedeni spolecnosti Ventura Food & Catering a
spotrebitelské chovani zakaznikli restaurace Kamera. Pfi pozorovani dochazelo k
pisemnému zaznamu Setienych skute¢nosti. Zjistované charakteristiky byly kvalitativniho
charakteru, protoze cilem tohoto zkoumani bylo hloubg&ji poznat chovani pozorovanych lidi
a jejich motivll pro dané chovani. Zjisténa data slouzila jako vychozi informace, na zaklade
kterych byly ptipraveny otazky pro dotaznikové Setfeni. Vysledky pozorovani byly taktéz
vyuzity jako podklad pro doporuceni na zdokonaleni marketingové komunikace restaurace

Kamera. Pozorovani provadél sam autor této prace, Vaclav Buchbauer.

8.2.2 Vysledky pozorovani

Pti pozorovani dochazelo ke sledovani chovani a aktivit personalu, kuchaiského
tymu, vedeni spole¢nosti a hostd. Na zakladé dlouhodobého sledovani bylo identifikovano

nekolik klicovych oblasti, kterym je nutné vénovat zvySenou pozornost.

1. Pii pozorovani byla vicekrdt zaznamenana problematicka komunikace mezi
obsluhujicim persondlem a cleny kuchaiského tymu. Pfi objednavce dochazi
k predani informaci od obsluhujiciho personalu smérem do kuchyné prostiednictvim
elektronického systému. Tato ¢ast objednavky byva zpravidla bezproblémova. Ke
konfliktiim a hadkdm dochazi predevsim pii vydavani jidel, kdy je pfitomnost jidla
na vydejni ploSe oznamovana akustickym upozornénim. Jakmile dojde k prodlevé
mezi vydanim jidla a jeho zanosu k hostovi, jemuz je jidlo ur¢eno, kuchati ¢asto
vyjadiuji svou nespokojenost hlasitéjSimi verbalnimi projevy smérem
k obsluhujicimu personalu. Tyto situace vSak narusuji jinak pfijemnou atmosféru
Vv restauraci, jelikoz K diskuzi dochazi na rozmezi kuchyné a prostoru velkého salu

restaurace, tudiZz hosté jsou casto nechténymi svédky téchto vymén ndzorl, coz

pusobi negativné na image podniku.
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Prace vrestauraci Kamera, potazmo V gastronomii, je fyzicky dosti naro¢na
vzhledem ke skutecnosti, ze hlavni pracovni Spicka ptichdzi zpravidla po 6-8
odpracovanych hodinach a trva ptiblizné¢ 4 hodiny, béhem nichZ ma personal i

kuchafsky tym minimalni moznost na jakykoli odpo¢inek.

Mezi ¢leny obsluhujiciho personalu a nékterymi stalymi hosty existuji nadstandardné
dobré vztahy. Nékteti hosté si dokonce vybiraji den navstévy a ¢ast restaurace, ve

které se usadi, na zaklad€ pfitomnosti vybraného ¢iSnika.

Cenova hladina v restauraci Kamera je dle hostli restaurace vyssi, nez by u podniku
tohoto typu o¢ekavali. V listopadu 2016 navic doslo ke zdrazeni témét vSech polozek
V jidelnim listku v rozmezi 5-10 %. Mnoho hosti pfi jejich navstévach vyjadtuje pfi
komunikaci s personalem nespokojenost s nastavenou vysi cen u nabizenych

pokrmti.

V listopadu a prosinci 2016 se uskutecnily dvé akce urcené pro déti a jejich rodice.
Kapacita mistnosti, ve které se nachazi bowlingové drahy, byla pifi obou téchto
udélostech pln¢ vyuzita, z ¢ehoz lze odvodit, Ze z4jem o tyto organizované

spolecenské akce pro déti je mezi hosty této restaurace skute¢né vysoky.

Chovani n¢kterych hostil restauracnich zafizeni je mnohdy na velmi nizké trovni.
Béhem sledovaného obdobi bylo zaznamendno mnoho situaci, ve kterych se
zékaznici nezachovali podle dobrych mravii. K arogantnimu chovani u zdkaznika
dochazi v prubéhu celého dne, nicméné béhem vecera, bezpochyby nejrusnéjsi ¢asti
dne, vyskyt konfliktnich situaci nariistad. Divodem je vy$si koncentrace lidi, veétsi
mnozstvi objednavek a pozadavkl ze strany zdkazniki vici obsluhujicimu personalu
a také mnohdy zvySend konzumace alkoholu, kterd ma na troven chovani hosti

restaurace zcela zasadni vliv.

Diky ptitomnosti détského koutku a také poloze restaurace uprostfed sidlisté

Barrandov je restaurace Kamera nav§tévovana velkym poctem rodin s détmi.

Zastupci vedeni spole¢nosti navstévuji restauraci ve vecernich hodinach velmi
sporadicky. Z toho diivodu maji nedostate¢ny piehled o provozu v nejrusnéjsi casti

dne a jsou rovnéz ochuzeni o ptimou zpétnou vazbu od zakazniki.

Zastupci vedeni spolecnosti se kazdodennich porad vedoucich smén a obsluhujiciho

personalu, které se konaji vzdy pfed zaCatkem smény, Gcastni pouze v ptipadé
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potieby feSeni néjakého jiz nastalého problému. Tyto porady navic nejsou urcené pro

¢leny kuchatského tymu.

10.  Nejvytizen¢jsimi dny v restauraci jsou tradicné patek, sobota a také utery, a to

Vv ptipad¢ konani grilovaci trznice.
8.3 Dotaznikove Setfeni

8.3.1 Popis metody dotaznikového Setieni

Pfi zkoumani informaci o restauraci Kamera, pii rozhovoru s Ondiejem Koubkem a
z realizovaného pozorovani byly ziskany podnéty, které byly vyuzity k sestaveni dotazniku
uréenému pro stavajici i nové potencidlni hosty restaurace Kamera. Dotaznikové Setieni
mélo anketarni podobu a jeho cilem bylo prostfednictvim nékolika okruhti otazek ziskat
ptehled o nazorech zakaznikl na obecné vnimani restauraci, jejich charakteristik, a zptisobu

marketingové komunikace a vyuzivanych komunika¢nich néstroji.

Dotaznikem byl osloven vyzkumny vzorek respondentti, ktefi museli spliiovat
podminku plnoletosti, jez je dle informaci od Ondfeje Koubka jedinou zékladni podminkou
u hostt, na které se restaurace Kamera orientuje. U respondentdl, ktefi osobné navstivili
restauraci Kamera, byly zjistovany dodate¢né informace tykajici se jejich spokojenosti se
sluzbami a dal$i vnimani aktivit této restaurace. Dotaznik byl mezi respondenty distribuovan
prostiednictvim internetu. Pied distribuci dotazniku byl proveden pretest na tfech osobach,
které ovéfily jednoznacnost otdzek a potvrdily srozumitelnost dotazniku jako celku.

Dotaznik vyplnilo a odevzdalo celkem 154 respondentt starSich 18 let.

Ptiprava struktury dotazniku, stejné jako vybér pouzitych otazek byly provedeny
s cilem zjistit, jakym zplisobem je moZzné komunikovat s novymi i sou¢asnymi novymi hosty

a jaké prostredky k této komunikaci vyuzivat.

8.3.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Prvni otazkou v dotazniku bylo zkoumano, zda se respondent chodi nékdy stravovat
do restaurace? K tomuto kroku bylo pfistoupeno proto, aby se vyloucily osoby, na které
nema smysl cilit a tedy ani smétovat dalsi otazky, nebot’ neni primarnim tcelem snazit se
zménit chovani téchto osob, ackoli Ondiej Koubek tvrdi, Ze cili na vSechny hosty. 96,8 %
ze vSech dotazovanych uvedlo, Ze se do restaurace chodi stravovat. Tato otdzka proto

vyloucila 5 respondentti, ktefi neodpovidali na dalsi dotazy.
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Graf 1 - Chodite se stravovat do restauraci?

1. Chodite se stravovat do restaurace? (154 odpovedi)

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsim dotazem bylo zjistovano, jak casto navstévuji ¢lenové zkoumaného vzorku
restauraéni zatizeni. Vice nez 70 % osob zde uvedlo, ze do restaurace chodi alespon 1krat
tydn€, z ¢ehoz 16,1 % respondentd navstivi restauraci minimaln¢ Skrat v tydnu. Z této
informace lze wusuzovat, Zze se diky pravidelnym navstévam restauraci vétSina
Z dotazovanych setkava s urcitou formou marketingové komunikace né¢jakého restauracniho

zafizeni velice Casto.

Graf 2 - Cetnost navstév restaurace

2. Jak casto se chodite stravovat do restaurace (v primeru)? (149 odpovedi

@ 5 ivicekrattydne
@ 3 -4 krattydné

1—2 krattydné
@ 1 -3 kratza mésic
@ Méné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kli¢ovou informaci pro pldnovani marketingové komunikace je skute¢nost, na co,
pfipadné na koho spoléhaji respondenti pii vyhledavani informaci o restauracich. Vysledky

odhalily, ze pti vyhledavani informaci voli respondenti nejcastéji bézné vyhledavace, jako
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je Seznam ¢i Google, které uvedlo ptes 74 % dotazanych. Jako dalsi dulezité reference se

vvvvvv

Facebook.

Graf 3 - Informace o restauracich

3. Kde hledéate informace o restauracich (nabidku, kontakt, recenze)?

(147 odpovédi)

Pres vyhled . 108 (74,1 %)

Na Facebooku

20(13,6 %)

22 (15 %)
20 (13,6 %)

U znamych 83 (56,5 %)

Ostatni 16 (10,9 %)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po zjisténi komunikaénich prostfedki, na které by pii komunikaci mél byt kladen
velky diraz, bylo v nésledujici otazce bylo zkoumano, co nejvice ovliviiuje respondenta pii
vybéru restaurace. Z vysledkt vyplynulo, ze zcela nejdulezitéjsi je doporuceni blizkou
osobou, coz koresponduje s informaci, ktera vzesla z odpovédi na piedchozi dotaz, kde 56,5
% dotazanych uvedlo, Ze informace hledd u zndmych. AZ za timto zpisobem nasledovaly

vliv typu nabizené stravy, ceny jidel a napoju, skute¢nost, zda je restaurace kuracka,

dopravni dostupnost a recenze na socialnich sitich.

Dotazy 5 a 6 byly vénovany cenam, které jsou respondenti ochotni utratit za obédové
menu, respektive za vecefi. Ziskana data méla poslouzit jako podklad pii posuzovéni ceny
obédt a cen pokrmi v bézném jidelnim listku v restauraci Kamera. Dle vysledku je 23,5 %
0sob je ochotno utratit za obéd ¢astku mezi 140 a 160 K¢ a 47 % castku mezi 120 a 140 K¢,

pri¢emz obédové menu na Kamete, obsahujici hlavni chod a polévku, stoji 140 K¢.
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Graf 4 - Cena obédu

5. Kolik jste ochotni utratit za obédové menu (1 osoba — polévka, hlavni jidlo,
napoj)?
(149 odp

ovédi)

@ Do 120 KE
@ 120- 140 KE
140 - 160 Ki
@ 160-180 KE
@ Nad 180 KE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Za vecefi je ochotno utratit méné nez 300 K¢ 37,6 % dotazanych, coz by mohlo
naznacovat urCity problém vzhledem k cenové hladin€ v restauraci Kamera. Tento vysledek
nicméné pouze potvrzuje zjisténi ziskand na zéklad€ pozorovani, kde bylo uvedeno, Ze si

néktefi hosté v restauraci sté¢zuji na vyssi ceny.

Graf 5 - Cena vedere

6. Kolik jste ochotni obvykle utratit za veceri v restauraci (1 osoba, pokrmy i
népoje)?
(149 odpovédi)

@ Do 200 KE
@ 200-300 Ki
300 - 400 KE
@ 400-500 Ki
@ Mad 500 KE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sedma otazka se vénovala komunikaci restaura¢nich zatizeni. Respondenti méli
konkrétné uvést, zda odebiraji newsletter néjaké restaurace, ¢imz byla provéfovana
relevance tohoto komunika¢niho néstroje. Celkem 137 ze 149 z respondenti uvedlo, Ze
zadny newsletter neodebira. Ti, kteti se vyjadfili kladné, pak nejcastéji zminovali materialy
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sit¢ Ambiente, Zatisi nebo Black dog Beroun. Z dalsi otdzky, jejiz znéni bylo ,,Co vas
V newsletteru zajima?“ nasledné vyslo najevo, Ze newsletterech jsou pro respondenty

nejzajimavejsi specialni akce daného podniku, ¢i obédova a sezonni menu.

V devatém dotazu byla Setfena obliba dalSiho komunikac¢niho nastroje — mobilni
aplikace. Pouze pét jednotlivct se vyjadfilo, ze néjakou restauraéni aplikaci pouzivaji, z toho
o aplikaci konkrétni restaurace ¢i restauracni sité¢ se jednalo pouze v pifipad¢ rezervacni

aplikace sit¢ Ambiente.

Desata otazka byla zaméfena na bloggery, ktetfi se vénuji gastronomii. Ze vSech
respondentti se vyjadfilo pouze necelych 15 % dotazovanych, Ze néjaky blog ¢i bloggera
sleduje. Nejcastéji se mezi uvedenymi blogy a bloggery objevil pan Cuketka, ten byl zminén
celkem 10 krét, dale nésledovali The Taste of Prague a Smoothcookin, které uvedli shodné
3 respondenti. Mirn¢ vétsi zajem vénuji respondenti dle svych reakci u jedenacté otazky
sledovani profili jednotlivych restauraci na Facebooku, kdy alespon jednu sledovanou

restauraci uvedlo 59 ze 149 respondent.

Po uptesnéni informaci o vhodnych komunikaénich prostedcich se dotaznik zaméfil
na oblibenost podpory prodeje ve formé slevovych akci. Za ,,velmi lakavé™ je povazuje
pouze 11,5 % dotazovanych a 29,1 % je oznacilo za spiSe lakavé. Nicméné velice
pozoruhodna je skute¢nost, Ze pro celou polovinu respondentii slevové akce spise nejsou

nebo nejsou vibec lakavé.

Graf 6 - Atraktivita slevovych akci

12. Jak l&kavé jsou pro véas slevové akce? (142 odpovec

@ Velmi lakavé

@ Spise jsou lakavé
Spide nejsou lakava

@ Nejsou lakavé

@ NedokaZu posoudit

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ve 13. a 14. otazce bylo zkoumano, zda respondenty nékdy upoutala néjaka
specificka forma on-line ¢i off-line komunikace u jakékoli restaurace, a pokud ano, jakou
méla podobu. Respondenti u tohoto bodu uvadéli nejen pozitivni vjemy, nybrz i negativni,
tudiz nékteré podniky svou komunikaci dokazi potencidlni zékazniky také odradit, nez
prildkat. U pozitivnich reakci se nejcastéji objevovala sit Ambiente a ocenovany byly

pfedevsim vtipnost a originalita sdéleni jak na socialnich sitich tak pfimo v restauracich.

Posledni dotaz tykajici se obecné vSech restauraci se zaméfil na vnimani
spole€enskych akci organizovanych restauracemi. Za lakavé je oznacilo pouze 4,7 % a za
spiSe lakavé 22,3 % respondenti, z cehoZz vyplyva, Ze zdkaznici povazuji spolecenské akce

za urcité zpestieni, nicmén¢ nemaji zasadni vliv na pfildkani zdkazniki do restaurace.
Graf 7 - Atraktivita spoleCenskych akci v restauracich

15. Jak lakavé jsou pro vas spolecéenské akce organizované restauracnim
zafizenim?

(148 odpovédi)

@ ‘Velmi lakave

@ Spide jsou lakavé
Spise nejsou lakave

@ Nejsou lakavé

@ Nedokazu posoudit

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dalSich dotazech se vyzkum sousttedil jiZ pfimo na aktivity a informace spojené s
restauraci Kamera. Ze 149 respondentt, ktefi uvedli, Ze se chodi stravovat do restauraci,
navstivilo v minulosti 32 jedinct restauraci Kamera. Zajimavé je, Ze vice nez tfi Ctvrtiny z
téchto respondentl se o restauraci dozveédéli na zakladé doporuceni svych znamych. Tento

vysledek potvrzuje velkou komunikacni silu tzv. WOM (,,word of mouth*).
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Graf 8 - Jak jste se dozvédéli o restauraci Kamera

17. Jak jste se dozvédéli o restauraci Kamera? (32 odpoved))

@ Webove stranky

@ Socialni sité
Zomato

@ Restu

@ Doporuéeni od znamych Ei
pfibuznych

@ Nahodou, kdy? jsem jel/3el (jela/sla)
kolem

78,1% @ Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dotazu ¢. 18 byli respondenti dotazani na tfi klicové charakteristiky, které se jim
vybavi ve spojeni s restauraci Kamera. Mezi odpovéd'mi nejvice ptevladala slova bowling,
tankova Plzen, a dale se jiz s mensi Cetnosti objevovaly charakteristiky jako dobré jidlo,

velké prostory, vyssi cena a piijemna obsluha.

V 19. otdzce se zjistovalo, zda respondenti sleduji aktivity restaurace Kamera na
Facebooku. V tomto piipadé uvedlo celkem 53,1 % dotazovanych, ze profil restaurace

nesleduje.

Graf 9 - Sledovani restaurace Kamera na Facebooku

19. Sledujete profil restaurace Kamera na Facebooku? (32 odpoved

@ Ano, pravidelné
@ Ano, obtas
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jelikoz se v restauraci Kamera podle informaci od Ondfeje Koubka pravidelné
poradaji spoleenské akce, cilem dalsiho dotazu bylo zjistit, jak se lidé o téchto akcich
dozvidaji. Z odpovédi vyplyva, Ze nejcastéji se informuji na socidlnich sitich. Tuto moznost

vybralo 74,1 % dotazanych.

Graf 10 - Zdroj informaci o spolec¢enskych akcich
20. Odkud se nejcastéji dozvidate o akcich restaurace Kamera (27 odpovedi)

@ Ze socialnich siti.

® Zinternetu.

@ Z plakatd v restauraci a okoli.
@ Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka se tykala spokojenosti dotazovanych s jejich navstévou v restauraci
Kamera. V tomto bod¢ obstala restaurace Kamera velice dobfe, jelikoz u kazdé z nabizenych
charakteristik vyrazn¢ ptevladalo kladné hodnoceni. Respondenti nejcastéji uvedli odpoveéd’

,,ano“ u jejich spokojenosti s kvalitou napojl.

Graf 11 - Spokojenost zakazniki v restauraci Kamera

21. Byli jste v restauraci Kamera spokojeni s...

I Ano M Spigeano 0 Spigene Ml Ne [ NedokaZu posoudit
225

15,0

75

0,0

Kvalitou jidla Kvalitou napojt Personalem (obsluhou) Prostfedim a vybavenim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9 Doporuceni

V soucasn¢ dob¢ restaurace Kamera aktivné vyuziva marketingovou komunikaci pro
kontakt se souc¢asnymi i novymi potencidlnimi zakazniky a zaroven ji slouzi K udrzovani
dlouhodobé dobrého image podniku. Na zéklad¢ informaci ziskanych z vyzkumu, SWOT
analyzy a empirického Setfeni v podob€ rozhoru s jednatelem spolecnosti Ondiejem
Koubkem, pozorovani a dotaznikového Setfeni budou jednatelim spole¢nosti navrZena

nasledujici doporuceni, kterd by méla vést ke zlepSeni komunikace restaurace i jeji image.

Na zéklad¢ vSech ziskanych dat a informaci vyplynulo, ze klicovym faktorem pro
image a komunikaci restaurace je spokojenost hosta piimo v restauraci. Spokojeny host se
totiz nasledn¢ proménuje do role ambasadora, ktery doporucuje dany podnik osobam ve
svém okoli. Tato skute¢nost byla potvrzena v dotaznikovém Setieni, ve kterém vice nez
polovina respondenttl uvedla, ze informace o restauracich vyhledava u svych znamych a
zaroven 121 ze 147 dotazanych uvedlo, Ze doporuceni blizkou osobou ovlivituje vybér
restaurace. | kdyz na kvalitu jidla, napoji a chovani zaméstnanci je jiz nyni kladen velky
diaraz, vedeni by se mélo dale vénovat rozvoji svych zaméstnancii v téchto oblastech. Ackoli
je jiz v soucasnosti vyuzivano pravidelného skoleni dodavaného externi spole¢nosti, mélo
by byt zavedeno pravidelné kazdomési¢ni setkani vedeni a zamé&stnanct, kde bude shrnut
provoz za uplynuly mésic, vytesi se pripadné problémy, které se v daném mésici vyskytly,
a personal bude sezndmen s pldnem, jaké aktivity a novinky se chystaji pro nasledujici
obdobi. Tato setkani napomohou k celkové lepsi informovanosti personélu, ktery bude moci

vSechny informace lépe komunikovat dale smérem k zdkazniklim.

Dilezitou zménou by rovnéz méla byt jasné nastavena pravidla a zptisob komunikace
mezi personadlem obsluhujicim hosty a kuchafskym tymem, jelikoz musi byt nutné

odstranény vzdjemné konfrontace a vymény nazort pied hosty restaurace.

Vedeni restaurace by dale mélo rozvijet kulturné spolecenské akce pro obyvatele
Barrandova. Restaurace si postupné buduje image podniku, kterému na jeho hostech
skutecné zalezi a snazi se nabidnout svym zakaznikiim néco navic, napiiklad uvedenymi
spoleCenskymi akcemi pro déti i dospé€lé. Diky navazani kontaktu s nedalekou zakladni
Skolou by mohl byt na jejim pozemku zorganizovan sportovni den, na némz by se prodavaly
napoje a pokrmy pfipravené restauraci Kamera, pfipadné by tato akce mohla byt plné¢ pod

zastitou restaurace, véetné zodpovédnosti za organizaci této akce. Sportovni den by jednak
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napomohl k dal$imu prohloubeni vztahti s mistni zakladni $kolou, jednak by mohl zajistit

nové hosty pro restauraci.

Restaurace by se dale méla zaméfit na zvySeni povédomi o svych sluzbach, mezi néz
patii rozvoz jidla a nakup Cerstvych surovin. Idedlni formou komunikace by bylo osloveni
vytipovanych spole¢nosti z Barrandova a okoli formou direct mailu ptedstavujiciho tyto dvé
nabizené sluzby. Drazsi le¢ pravdépodobné ucinnéjsi alternativou by mohl byt osobni prode;,
pfi kterém by zéstupce restaurace Kamera vychdzel ze stejného seznamu spolecnosti,
nicméné tyto spolecnosti by navstivil osobné. Pii osobni navstévé by navic bylo mozné
predstavit detailnéji restauraci Kamera, nabidnout zvyhodnéni pfi dlouhodobé spolupraci a
zaroven by byly doporuceny prostory restaurace ke kondni spolecenskych ¢i soukromych

akci.

K dal$im cilim patii navySeni fanouSkovské zakladny profilu restaurace Kamera na
Facebooku. Ackoli je firma na této siti aktivni, fanouskovska zakladna roste velice pomalu.
Doporucoval bych proto vyuzit jednorazové ¢astky 10 000 K¢ urcené na reklamu, ktera by
spole¢nosti méla zajistit az n€kolik set novych fanouskt z okoli Barrandova, dle konkrétniho
nastaveni propagace. Podle odpovédi z dotaznikového Setieni lidé nesleduji profily
restauraci prili§ Casto, proto je potfeba jednak ptildkat fanousky prostiednictvim zminéné
reklamy, jednak se i do budoucna vénovat kvalitnimu obsahu, ktery bude profil této

restaurace plnit.

Nekteti zakaznici povazuji ceny jidla v restauraci Kamera za vysoké. K vyvraceni
tohoto mytu a zaroven piesvédceni zakazniki, ze cena odpovida kvalité, bych doporucoval
vytvofit pravidelné sloupky publikované v tisténém nebo on-line médiu, v nichz by se
Séfkuchat Ondfej Koubek vyjadioval k pfiprave jidla, typim zpracovani jednotlivych
surovin a postuptiim, které pii zpracovani doporucuje. Jelikoz mezi velice dileZitou cilovou
skupinu hostil patii obyvatelé Barrandova, méla by byt nejdiive oslovena redakce lokalniho
média. VEtsi zasah by bylo mozné zajistit sdilenim ptipraveného obsahu na profilech na
socialnich sitich. Ondiej by si tak postupné budoval pozici opinion leadera v gastronomické

oblasti na Barrandové€ a v okoli. Alternativou by mohl byt video blog, ktery by vSak byl jiz

24

Dtlezitym bodem je kontinuita komunikac¢nich aktivit i do budoucna. Dle slov
Ondrfeje Koubka v souc¢asné dobé probiha vse tak jak ma, nicméné s neustalymi zménami ze

strany statni legislativy Ize o¢ekavat i v nésledujicich mésicich a letech dalsi novinky, na
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které bude nutné reagovat jednak po provozni strance, tak také po strance komunikacni.
Bude nutné, aby byli vSichni zakaznici véas a zfetelné informovani, jaké zmény se dé&ji a
proC. Jen tak se predejde jakékoli negativni reakci zakaznikl, ktefi jsou zpravidla o téchto

novinkach ze strany statu informovani nedostatecn¢.

Aktivni komunikace nejen na socidlni siti Facebook i na dalSich vyuzivanych

portalech, jako jsou TripAdvisor ¢i Zomato, je do budoucna nezbytnosti.
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Zaver

Marketingova komunikace je v soucasné dobé zasadnim nastrojem pro kazdy trzni
subjekt, ktery chce byt dlouhodobé tspésny. Cilem této diplomové prace bylo na zakladé
analyzy souCasné komunikace restaurace Kamera a prostiedi, ve kterém se restaurace
nachazi, navrhnout doporuceni, kterd by vedle ke zlepSeni komunikace se stdvajicimi i

potencialnimi zakazniky.

Restaurace Kamera je soucasti spole¢nosti Ventura Food & Catering, ktera kromé
této restaurace, provozuje jesté dalsi dveé uspésné restaurace na prazském Andélu. Restaurace
Kamera stejné jako jeji sesterské podniky mé za cil nabizet svym hostim pouze kvalitni
gastronomii a prvotiidni sluzby. Tvafi spole¢nosti Ventura Food & Catering i restaurace
Kamera je Ondfej Koubek, ktery je jednatelem a $éfkuchaiem v jedné osob¢. Restaurace pii
své soucasné komunikaci vyuzivd mnoha prostfedki komunika¢niho mixu. Se zdkazniky
probihd neustala komunikace v misté prodeje, specialnimi akcemi se stara o podporu
prodeje, je aktivni na socialnich sitich a rovnéz spolupracuje s lokalnim médiem, ve kterém
pravideln¢€ vychazi ¢lanky o jejich aktivitdch. Tym restaurace Kamera organizuje v prib&hu

roku fadu udalosti pro déti, jejich rodice 1 ostatni dospé€lé hosty.

Na zéklad¢ informaci ziskanych pii studiu dokumentli, Z rozhovoru s Ondfejem
Koubkem, pfi pozorovani, jez bylo realizovano v restauraci Kamera, a z dotaznikového
Setfeni by se restaurace, respektive jeji vedeni mélo jesté diislednéji zaméfit na Skoleni svych
zameéstnanct, ktefi jsou jednim ze zékladnich prvkid vytvarejici image této restaurace.
Restaurace by 1 naddle méla rozvijet své lokdlni aktivity, kterymi posiluje vztahy se
souc¢asnymi hosty a nachazi nové hosty z blizkého okoli. Jelikoz restaurace Kamera
provozuje svij vlastni rozvoz a nabizi prodej surovin z vlastni vyroby, méla by se do
budoucna pokusit oslovit nové cilové skupiny pro tyto produkty, kterymi by mohly byt
naptiklad firmy z nedalekého okoli. Ackoli je spolecnost aktivni na socialnich sitich,
disponuje prozatim uzsi fanouskovskou zakladnou, proto by méla zvazit vétsi investice do
reklamy na Facebooku, kterd by napomohla rozsifit pocet fanouskd, a tim zvysit tim dosah

komunikovanych zprav.

Soubor veskerych doporuéeni bude konzultovan s vedenim spole¢nosti Ventura Food
& Catering. Jednatelé spolec¢nosti se nasledné na zakladé svého uvazeni rozhodnou, které

navrhované zmény a nové aktivity budou realizovat.
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Prilohy
Dotaznik

Dobry den,

rad bych Vas pozadal o vyplnéni nasledujiciho stru¢ného dotazniku. Ziskané vysledky mi
poslouzi jako podklady pro mou praci, v niz se zabyvam analyzou marketingové komunikace

restauracnich zatizeni. Dotaznik je urCeny pro muze a zeny od 18 let a je zcela anonymni.
Dé&kuji mnohokrat.

V. Buchbauer

1. Chodite se stravovat do restaurace?

o Ano

o Ne

2. Jak Casto se chodite stravovat do restaurace (v praméru)?

o 5 ¢i vicekrat tydne

o 3—4 krat tydn¢

o 1-—2 krat tydné

o 1- 3 krat za mésic

o Méné

3. Kde hledate informace o restauracich (nabidku, kontakt, recenze)?
O Pfes vyhledava¢ (Google, Seznam, ...)

O Na Facebooku

0 Na Tripadvisor

O Na Zomato

O Na Restu
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O U znamych

o Jinak .................

4. Co ovlivituje Vas vybér restaurace?

(popiste jak)

ano

spise

ano

spiSe ne

ne

nedokazu

posoudit

Vlastni zkuSenost

Doporuceni blizkou osobou

Jméno $éfkuchare

Typ nabizené stravy -

kuchyné, italské speciality apod.

éeska

Cena

Recenze na soc. sitich

Reklama v on-line médiich

Reklama v tisténych médiich

Reklama v rozhlasu

Outdoor reklama — billboardy,

smérové ukazatele, apod.

Dopravni dostupnost

Zda jde o nekurackou

restauraci

o Do 120 K¢

o 120-140K¢

o 140-160 K¢

o 160-180 K¢

o Nad 180 K¢
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Kolik jste ochotni utratit za obédové menu (1 osoba — polévka, hlavni jidlo, napoj)?

Kolik jste ochotni obvykle utratit za vecefi v restauraci (1 osoba, pokrmy i napoje)?




10.

11.

12.

Do 200 K¢

200 - 300 K¢

300 - 400 K¢

400 - 500 K¢

Nad 500 K¢

Odebirate newsletter né¢jaké restaurace? Pokud ano, které?

Co vas v newsletteru zajima? Jmenujte max. tfi polozky.
Vyuzivate mobilni aplikaci néjakého restauracniho zatizeni? Pokud ano, kterého?
Sledujete bloggery, ktefi hodnoti restaurace? Pokud ano, jmenujte max tfi bloggery.

Sledujete néjakou restauraci na socialnich sitich? Pokud ano, jmenujte max. tfi

restaurace.

Jak lakavé jsou pro vas slevové akce?
Velmi lakavé

Spise jsou lakavé

Spise nejsou lakavé

Nejsou lakavé

Nedokazu posoudit

. Vybavite si néjakou restauraci, u niZ vas zaujala jeji specifickd komunikace, on-line ¢i

off-line? Pokud ano, jmenujte max. tfi restaurace.

. Co vas na komunikaci upoutalo?

. Jak lakavé jsou pro vas spoleCenské akce organizované restauracnim zatfizenim?

Velmi lakavé

Spise jsou lakavé
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o SpiSe nejsou lakavé

o Nejsou lakavé

o Nedokazu posoudit

16. Navstivili jste nékdy restauraci Kamera na prazském Barrandové??
o Ano

o Ne

17. Jak jste se dozvédéli o restauraci Kamera?
o Webové stranky

o Socidlni sité

o Zomato

o Restu

o Doporuceni od znamych ¢i ptibuznych

o Naéhodou, kdyz jsem jel/Sel kolem

o Jinak

18. Co se vam vybavuje ve spojeni srestauraci Kamera. Jmenujte maximalné 3

charakteristiky.
19. Sledujete profil restaurace Kamera na Facebooku?
o Ano, pravidelng
o Ano, obcas
o Ne
20. Odkud se nejcastéji dozvidate o akcich restaurace Kamera

o Ze socialnich siti.
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o Zinternetu.
o Z plakatl v restauraci a okoli.
o Jinak. (Prosim napiste jak...... )

21. Byli jste v restauraci Kamera spokojeni s...

spise
ano
ano

spiSe ne

ne

nedokazu

posoudit

Kvalitou jidla

Kvalitou napoja

Personalem (obsluhou)

Cenou

Prostfedim a vybavenim

Pomérem cena/kvalita sluzeb

22. Jste:
o Muz
o Zena

23. Uved'te, prosim, do jaké v€kove kategorie spadate.

o 18-25let
o 26-40 let
o 41-60 let

o 60 leta vice
24.V jakém kraji momentéalné bydlite?

25. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
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o Zakladni
o Stfedoskolské

o Vysokoskolské
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