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Komunikacni strategie vybraného podniku

Anotace

Diplomova prace se zaméfuje na komunikacni strategii italské restaurace La Piazza
s hlavnim cilem navrhnout opatfeni, ktera mohou vyrazné podpofit jeji marketingovou
komunikaci. Teoretickd cast prace se vénuje zakladnim pojmim komunikaéni
strategie a popisu jednotlivych nastroji. V praktické casti jsou ve strucnosti
pfedstaveny zakladni informace o podniku, jeho cilové skupiny a detailni rozbor
aktualné pouzivanych komunikacnich néastroji. Nasleduje zmapovani konkurence
a jejiho komunika¢niho mixu, na které navazuje celkové srovnani komunikacnich
nastrojl a klicovych aspektl u vSech vybranych podnik(. Zavér prace se vénuje
navrhlm na zlepseni marketingové komunikace vybraného podniku, které vyplyvaiji
z celkového prlzkumu. Zaroven se prace snazi poskytnout relevantni doporuceni pro
budouci rozvoj komunikacni strategie La Piazza a podnitit k dalSimu vyzkumu v této

oblasti.

Klicova slova

italské restaurace, komunikacni mix, komunikacni nastroje, konkurencni srovnani,

marketing, marketingova komunikace



Communication strategy of chosen company

Annotation

The thesis focuses on the communication strategy of the Italian restaurant La Piazza
with the main objective of proposing measures that can significantly enhance its
marketing communication. The theoretical part of the thesis deals with the basic
concepts of communication strategy and the description of the different tools. The
practical part briefly presents basic information about the company, its target groups
and a detailed analysis of the currently used communication tools. This is followed by
a mapping of the competition and its communication mix, which is then followed by
an overall comparison of communication tools and key aspects for all selected
companies. Finally, the thesis concludes with suggestions for improving the
marketing communication of the selected company, which are derived from the
overall research. At the same time, the thesis seeks to provide relevant
recommendations for the future development of La Piazza's communication strategy

and to encourage further research in this area.
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ltalian restaurants, communication mix, communication tools, competitive

comparison, marketing, marketing communication
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Uvod

V soucCasné dobé je marketing nepostradatelnou soucasti kazdého podniku. Jeho
hlavnim ucelem je nejen zvySeni povédomi o produktech ¢i sluzbach, ale také
podnécovani zakaznikd k nakupu. Paralelné s tim je kliCovym faktorem Uspéchu
efektivni komunikace s rlznymi zu¢astnénymi stranami. Dllezité si je uvédomit, ze
komunikace neni pouze o predavani informaci, ale prfedevsim o budovani dlvéry

a vztahd, coz pfispiva k posileni image podniku.

V prostiedi neustéle se vyvijejiciho podnikatelského svéta a dynamického trhu je
nezbytné reagovat na nové vyzvy a pfilezitosti. Rozvoj konkuren¢niho prostredi
vyzaduje trvalou inovaci, v€etné rozsSifeni marketingové komunikace a objevovani

novych komunikacnich nastroja.

Cilem této diplomové prace je optimalizace komunikacni strategie vybraného podniku
prostrednictvim navrhovanych zlepsSeni. K tomu slouzi detailni pfehled o soucasné
komunikacni strategii a jejim uc€inku vzhledem k definovanym cilllm. Prace se
zaméruje nejen na samotnou marketingovou komunikaci, ale také analyzuje konkrétni
nastroje, kanaly a techniky, které podnik vyuziva k dosazeni svych komunikacnich

cild.

V teoretické Casti diplomové prace budou podrobné popsany pojmy spojené s celym
marketingovym mixem. Samostatna kapitola se bude vénovat marketingové
komunikaci a predstavi jeji hlavni cile. DalSi ¢ast prace se poté podrobné zaméfi na

komunikacni mix.

Prakticka ¢ast bude podrobnéji zkoumat vybrany podnik, jeho komunikacni strategii
a aktualné vyuzivané nastroje marketingové komunikace. DalSi kapitoly budou
zaméreny na konkurencni podniky a jejich souCasné nastroje marketingové
komunikace. Nasledovat bude detailni srovnani, které porovna vsechny komunikacni
nastroje u vsech zkoumanych podnik(, s dlrazem na klicové aspekty webovych
stranek, socialnich médii a osobniho prodeje. Pro srovnani osobniho prodeje bude
proveden primarni vyzkum prostfednictvim pozorovani ve vSech restauracich.
V posledni kapitole budou prezentovany navrhy a doporuceni, které by mohly prispét

ke zlepSeni stavajici marketingové komunikace vybraného podniku.
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1

Marketingovy mix

Jeden z klicovych a zaroven zasadnich pojmU v oblasti marketingu je marketingovy

mix. Tento koncept predstavuje kombinaci rlznych prvkl, pomoci nichz mize podnik

dosdhnout svych stanovenych marketingovych cilll, jako je podpora poptavky

po jejich produktech nebo sluzbach, uspokojeni potieb zakaznikl a nasledné

generovani zisku. Marketingovy mix se sklada ze Ctyr zakladnich prvk(, které jsou

znamé také jako "4P": produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace

neboli marketingova komunikace (promotion) (Krutis, 2021).

e Produkt - Prvek produktu zahrnuje nejenom samotny fyzicky vyrobek, ale také

18

jeho uziti, design, kvalitu, baleni, poskytované zaruky a dalSi doplnkové sluzby,
které podnik nabizi svym zakaznikm a pomoci nichZ uspokojuje jejich potieby

a ocekavani.

Cena - Tento prvek marketingového mixu je takovy, ktery jako jediny ze vSech
nastroji “4P" prinasi podniku zisk. Nepredstavuje pouze finanéni hodnotu
daného produktu, ale zahrnuje také naklady, slevy, cenové akce a platebni
podminky. Je nezbytné, aby cena byla stanovena tak, Zze bude zakazniky lakat,
ale zaroven bude zajiStovat pozadovany zisk. Cena navic také vytvari urcitou

pozici na trhu oproti ostatnim vyrobklm konkurencnich podnik0.

Distribuce - Jedna se o strategické rozhodnuti podniku ohledné zpUsobu
atempa, jakym budou jeho sluzby nebo produkty dodavany zakaznik(m.
Distribuce predstavuje nejen fyzické misto, ale pfedevsim celou cestu produktu
od vyrobce k zakaznikovi. To mlze zahrnovat tedy samotna prodejni mista,

prodejni kanaly, logistiku, distribu¢ni partnery nebo zprostfedkovatele prodeje.

Marketingova komunikace — Zahrnuje Sirokou Skalu nastrojd a aktivit, které maji
za ukol oslovit a informovat zakazniky, a hlavné propagovat vyrobky a sluzby
daného podniku. Mezi tyto nastroje patfi reklama, vztahy s vefejnosti, podpora

prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a dalsi (Cevelova, 2015).



Tento marketingovy mix je vSak v soucasnosti pouze zakladni a tradicni, od kterého
se veskeré ostatni aspekty odviji nebo na néj navazuji. Napfiklad marketingovy mix
ve sluzbach dopliuje tento klasicky o dalsi tfi “P" - materidlni prostfedi (physical

evidence), lidé (people) a procesy (process).

¢ Materialni prostredi — Znameé take jako fyzické prostfedi, je misto, kde subjekty
poskytuji sluzby nebo prodavaji produkty. Toto prostiedi mize nabyvat rlznych
forem, v€etné umisténi, exteriéru a interiéru mista, kde je sluzba poskytovana.
Stejné tak sem patfi také atmosféra, pohodli a dalsi faktory, které ovliviuji celkovy

dojem zakaznikd.

e Lidé - Predstavuji kliCovy prvek marketingového mixu v oblasti sluzeb, nebot
prakticky pfi kazdém poskytnuti sluzby se vyskytuji lidé, az uz to jsou
zameéstnanci nebo zakaznici. Maji velmi vyznamny vliv na kvalitu poskytovanych
sluzeb. Je proto nezbytné, aby subjekty vénovaly pozornost kvalité vybéru
zaméstnancll, nabizely rlzné moznosti vzdéldvani a motivace pro své
pracovniky. Stejné dllezita je také tvorba pravidel pro chovani zakaznikd, coz by

mélo byt zaméreno na dosazeni optimalniho zazitku z poskytnutych sluzeb.

e Procesy - Proces poskytovani sluzeb je stejné dllezity jako ostatni prvky
marketingového mixu. Tento aspekt musi organizace peclivé monitorovat
a neustale zdokonalovat, napfiklad jeho zrychlovanim. Pokud proces poskytovani
urcité sluzby trva pfilis dlouho nebo neni dostate¢né jasny, zakaznici budou

pravdépodobné prechazet ke konkurené¢nim podnikdm (Vastikova, 2014).

Nasledujici kapitoly budou detailné zkoumat posledni aspekt marketingového mixu,

a to marketingovou komunikaci a jeji mix.

1.1 Marketingova komunikace

Marketingovéd komunikace, ktera je nedilnou soucasti marketingového mixu, hraje
kliCovou roli pfi zajiStovani viditelnosti a povédomi o znac¢ce ¢&i produktu mezi
potencialnimi zakazniky. V dnesni konkurenc¢ni dobé je nezbytné, aby podnik
vynalozil urcité financni prostiedky a vypracoval strategii komunikace, ktera mu
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umozni oslovit svou cilovou skupinu. Efektivni marketingova komunikace pomaha
zlepSovat pozici na trhu a postupné budovat povédomi o znac¢ce, coz mlze podniku
umoznit zvySovat ceny svych produktl nebo sluzeb. JednoduSe se vyplati
do komunikace investovat penézni prostredky, protoze pokud lidé budou znat danou

znacku, budou ochotni za ni vice zaplatit (Soniansih, 2021).

Jestlize se firma rozhodne investovat do komunikace, je dilezité ji neustale udrzovat.
Jakmile se totiz prestava o komunikaci zajimat, mUze to mit znac¢ny negativni dopad
na prodeje a konkurenceschopnost. Podniky by se proto mély neustale zabyvat
marketingovou komunikaci a vénovat ji potfebny cas a zdroje. Budovani silné znacky
je dlouhodoby proces, ktery mize trvat nékolik let a vyZzaduje znac¢né financni
investice. Na pocatku vSak neni nutné, aby znacku znal cely svét, ale staci oslovit

mensi procento cilové skupiny, ktera bude loajalni (KarliCek, 2023).

Aby podnik spravné komunikoval svou znacku, a pfedevsim efektivné pouzival
komunikacni nastroje, je primarni definovat cilovou skupinu, nasledné porozumét
jejim motivacim a ucelu nakupu. Ke spravnému navazani a prohloubeni vztahQ se
zakaznikem slouzi obchodni schéma nazyvané STDC framework. Tento model se
zabyva Ctyfmi nakupnimi fazemi zdkaznika - See, Think, Do a Care, pfi¢emz
pro kazdou fazi se vyuzivaji jiné komunikacni nastroje. V prvni fazi by firma méla
oslovit co nejvétsi mnozZstvi potencidlnich zdkaznikl s nejvyssi pravdépodobnosti
nakupu. V této fazi vsak zakaznici jeSté nepremysleji o nakupu, k tomu dochazi az ve
fazi druhé. Zde zakaznik zvazuje, zda koupi konkrétni zbozi, shromazduje informace,
provadi srovnani a hleda vyhody daného produktu. Podniky se v této fazi zaméruiji
zejména na zakazniky, ktefi uvazuji nad nakupem produktu podobného jejich
vlastnimu. Nasledné se je snazi presvedcCit, Ze jejich vyrobek presné spliuje jejich
pfani a potreby. V téchto prvnich dvou fazich mohou efektivné slouzit napriklad
televizni reklamy. Ve tfeti fazi jiz dochazi k samotnému nakupu, kde nalezne své
uplatnéni napfiklad osobni prodej. Posledni, ¢tvrta faze, ktera byva ¢asto opomijena,
se zamérfuje na péci o zakazniky po uskute¢néni nakupu. To mize zahrnovat
poskytovani slev na pristi ndkupy, darek zdarma, vérnostni programy a mnoho dalSich
benefitl. Tyto drobnosti jsou sice malé, ale velmi dullezité, protoze zvysSuji
spokojenost zakaznikl a posiluji jejich loajalitu. DUsledkem je, Ze se tito zakaznici

budou radi vracet, coz je hlavnim cilem kazdého podniku (Karlicek, 2023).
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Samotna komunikace oznacuje proces pfenosu nebo vymény informaci mezi rliznymi
subjekty, kde zpUlsoby, dlvody a kanaly predani sdéleni mohou byt odlisné. Tento
komunikacni proces ma uzky vztah s marketingovou komunikaci a odehrava se mezi
prodavajicim a kupujicim. Velmi ¢asto se jedna o prenos sdéleni mezi podniky a jeho
stavajicimi nebo potencidlnimi zakazniky nebo také mezi podniky a dalSimi
zucastnénymi stranami, jako jsou napfiklad zaméstnanci, dodavatelé, akcionari,

média, obchodni partnefi a dalsi (Prikrylova, 2019).

Jakym zpUsobem probihd komunikace, ukazuje zakladni model komunikacniho
procesu, ktery popsal Wilbur Schramm v roce 1955. Sklada se z osmi zakladnich

aspektl, kterymi jsou:

zdroj komunikace - subjekt vysilajici informace pfijemci,

e zakodovani - prevod sdéleni do srozumitelné podoby pro pfijemce,

e sdéleni - souhrn informaci vysilany prostfednictvim komunikacnich kanald,

e prenos neboli médium - vybrany prostfedek pro komunikaci,

¢ dekodovani - proces porozuméni zakédované informace pfijemcem,

e prijemce neboli objekt — napriklad spotrebitelé, zakaznici, zameéstnanci a dalsi,
e zpétna vazba - zprava vysilana od pfijemce zpét ke zdroji sdéleni,

e komunikac¢ni Sumy - vyskytujici se problémy pfi komunikacnim procesu
(Prikrylova, 2019).

1.1.1 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace jsou vzdy povazovany za jednu z kliCovych a hlavnich
priorit v manazerskych rozhodnutich. Pro spravné definovani je nezbytné, aby cile
vychazely vzdy ze strategickych marketingovych cilll a jednoznacné smérovaly
k budovani pozitivni firemni povésti. Urceni cilll mize byt ovlivnéno dalSimi aspekty,
jako je charakter cilové skupiny a faze Zzivotniho cyklu produktu nebo znacky

(Karlicek, 2016). Konkrétni cile marketingové komunikace jsou:

e Predavani informaci - Jednim ze zakladnich cilll marketingové komunikace by
mélo byt zejména dostatec¢né predavani dilezitych informaci, protoze praveé tato
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sdéleni jsou zasadni pro uspéch podniku na jakémkoliv trhu. Informace mohou
vysvétlovat zdkladni charakteristiku, historii daného subjektu nebo néjaké zmény
napfiklad ve jméné Ci v misté sidla. V dnesni dobé se poskytovani téchto
informaci zaméruje vétsinou na potencialni zakazniky, aby se dozvédéli o vstupu
nové firmy nebo produktu Ci sluzby na trh. Potencialni zakaznici vSak nemusi byt
jedinou cilovou skupinou, ale mohou to byt také napriklad potencialni investofi €i

jiné subjekty a osoby se zajmem o zZivotaschopnost firmy.

Diferenciace produktu, firmy — Mezi dalsi cile patfi diferenciace produktl nebo
firmy, coz znamena odliseni od konkurence. Tato diferenciace je zasadni
zejména v tom, Ze si podnik mlze volné nakladat s cenami a dalSimi aspekty
svych produktl nebo sluzeb. Naopak, u homogenni nabidky neni prostor pro
ovliviiovani takovych faktor( jako je napfiklad cena produktu, protoze zakaznici
povazuji urCité vyrobky nebo sluzby za podobné. Diferenciaci usnhadnuje
dlouhodoba a stabilni komunikacni ¢innost, ktera ma za cil u zakaznik( vzbuzovat

pozitivni asociace ve spojeni s danou znackou.

Vytvoreni a stimulace poptavky - Spravna a efektivni komunikace ma za
nasledek zejména zvyseni zajmu o produkty nebo sluzby, coz je dalsi dllezity cil
marketingové komunikace. Pokud subjekt spravné vyuziva komunikacni nastroje,
mlZe prodat své vyrobky a sluzby takovym zpUsobem, Ze neni tfeba sniZovat
jejich ceny. Vytvoreni a stimulace poptavky se nejCastéji vyskytuje v oblastech

zdravotnictvi, Zivotniho stylu a ekologie.

Vybudovani a udrzovani firemni znacky — Marketingova komunikace zahrnuje
Sirokou $kalu nastrojd, které podniky vyuZzivaji k predavani informaci,
presvédcovani a pravidelnému osvétlovani své znacky urCitym skupinam
zakaznikd. Jejim cilem je vytvaret povédomi o znac¢ce, posilovat znalost znacky
a ovliviiovat vytvareni pozitivnich a jedine¢nych asociaci zakaznik{. Nicméné
hlavnim zamérem je dosahnout pozitivhiho vhimani znacky vefejnosti a budovani

dlouhodobych vztahl mezi znackou a cilovou skupinou zakaznikd.



e Stabilizace obratu - Vzhledem k tomu, Ze v prlbéhu roku nebo nékolika let
dochazi k rlznym vykyvlm, neni obrat konstantni veli¢inou. Tyto fluktuace
mohou byt zplsobeny sezénni povahou zbozi, cykli¢nosti trhu nebo
nepravidelnou poptavkou, na kterou vyrobci ¢asto reaguji zvySovanim nakladd.
Marketingovd komunikace by méla sméfovat k minimalizaci téchto vykyvl

a snhizovani s nimi spojenych nakladd.

e Posilovani firemniho image - V pfipadé, Ze subjekty usiluji o efektivni
marketingovou komunikaci, je nezbytnym cilem také posilovani firemniho image.
To, co si zakaznici mysli o dané firmé, znacce a jejich produktech, je klicové pro
dalSi rozvoj tohoto podniku. Firmy se musi snazit o vytvareni co nejpozitivhéjsiho
vnimani a Sifeni téchto nazord mezi svymi blizkymi, ktefi se tak mohou stat dalsimi
potencialnimi zajemci o tuto znacku. Dosazeni tohoto cile vyzaduje dlouhodobou,
konzistentni a jednotnou komunikaci, stejné jako pouzivani stejnych symbold,
diky nimz si lidé tuto znacku lépe zapamatuji. V pfipadé, Ze se subjektu stanou
v pribéhu jeho plsobeni urcité neprijemnosti, je nezbytné, aby tyto skutecnosti
byly upfimné pfiznany verejnosti. Protoze pokud by subjekt tyto problémy
zatajoval nebo dokonce uvadél nepravdivé informace, mohlo by se stat, ze by

doslo k vyraznému poskozeni firemniho image a naslednym potizim na trhu.

e Duraz na hodnotu a uzitek produktu — Cilem marketingové komunikace by mélo
byt také kladeni dlrazu na hodnotu a uzitek produktu. Konkrétné jde
o zdlraznéni pozitivnich avyhodnych aspektll produktu, které zakaznika
obohati, pokud si tento produkt nebo sluzbu zakoupi. Touto cestou se otevira
moznost pro zvyseni jejich ceny na trhu. Tyto dvé charakteristiky — uzitek
a hodnota jsou ¢asto spojovany se znamymi zna¢kami, coz umoznuje vyrobclim
téchto znacek stanovit vyssi ceny svych produktl nebo sluzeb na zacinajicich

trzich, kde se nevyskytuje pfilis velka konkurence (Prikrylova, 2019).
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2 Komunikacni mix

Komunikace vyuzivd rlzné nastroje, znamé jako komunikac¢ni mix, ktery slouzi
konkurenci. Pomoci velké fady prostredk, které tento mix obsahuje, se firmy snazi
komunikovat, pfedavat velké mnozZstvi informaci a pfesvédcovat vSechny své
stavajici a potencidlni zakazniky o vyhodnosti nabizenych produktl a sluzeb
(Karlicek, 2018).

Prostfedky komunikacniho mixu se mohou délit podle rliznych hledisek a vzdy zalezi
na teoretickych ¢€i praktickych znalostech a také informovanosti daného autora.
Na zakladé vzajemné komunikace mezi firmou a cilovou skupinou se komunikacni
mix déli na dvé zakladni kategorie — osobni a neosobni. Osobni formu komunikace
pfedstavuje osobni prodej, naopak neosobni forma komunikace zahrnuje reklamu,
pfimy marketing, podporu prodeje, public relations a sponzoring. Kombinaci obou

slozek jsou vystavy a veletrhy (Pfikrylova, 2019).

Karlicek (2023) rozdéluje komunikacni mix jiz pouze pomoci danych skupin
prostfedkl, konkrétné na reklamu, direct marketing, podporu prodeje, sponzoring
a eventy, public relations, socialni média a v neposledni fadé na osobni prodej

a veletrhy.

2.1 Reklama

Mnoho firem povazuje reklamu za jeden z kliCovych a nezbytnych nastrojd
pro dosazeni svych cild. Uloha reklamy spoc&ivd predevéim ve vybudovani
a ovlivhovani image vSech svych znacek, dale pomaha oslovit velké mnozstvi lidi
a prezentuje jim dosud neznamé znacCky. Zda je tento nastroj komunika¢niho mixu
efektivni Ci nikoliv, slouzi rlizné aspekty, které firmy mohou hodnotit. MzZe to byt
napfiklad ukazatel porozuméni, ktery fika, do jaké miry a jaka Cast cilové skupiny
pochopila sdéleni, dale libivost reklamy a divéryhodnost. Reklamni kamparn mize byt
sledovéana i za pomoci nepfimych ukazatell, napfiklad za pomoci zmény postojl ke
znacce nebo produktu, odliSeni znacky/produktu od konkurence nebo zmény

poveédomi o znacce (Vysekalova a Mikes, 2018).
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je velmi dllezité, vénovat pozornost predevsim originalité a napaditosti informaci,
které by ale nemély stahnout vSechen zajem divaka. Firmy se proto musi neustale
sousttedit, aby znacka a samotny produkt zlstaly i pfes napadité informace v popredi
pozornosti zakaznik(. V ramci své komunikace mohou podniky pouzit Sest
reklamnich nosi¢l — reklamu v televizi, out of home reklamu, tisténou a rozhlasovou
reklamu, kinoreklamu a online reklamu. Velmi ¢asto se s reklamou poji i product
placement. VSechny reklamni podtypy se rlzni tim, jak velké naklady se s nimi poji,
jakou cilovou skupinu ma podnik v planu s témito reklamnimi nosici oslovit a jakym

zplsobem toho dosahne (Prikrylova, 2019).

2.1.1 Reklamni spoty v televizi

Pokud podnik zamysli ovlivnit velké mnozstvi lidi za nejkrat$i moznou dobu a mimo
jiné disponuje zna¢nym mnozstvim finanénich prostfedkl, mlze si dovolit realizovat
reklamu v podobé televiznich spotl. Jelikoz v dnesni dobé existuje jiz celad rada
televiznich reklam a kazda z nich ma za ukol svymi informacemi co nejvice zaujmout,
je tfeba, aby podniky vénovaly znaCnhou pozornost svému obsahu a provedeni
reklamniho spotu. Pro takové Ucely a zaroven usSetfeni markantnich nakladl za
planovaci software pracujici s ATO daty nabizi své sluzby spousta medialnich
agentur, které dokazou naplanovat a pfipravit podle pfesného zadani konkrétni
televizni kampan. V mnoha pfipadech zalezi, na jakou ¢ast populace ma televizni spot
cilit a jak velkd ma byt rychlost jejiho pokryti, podle toho se agentura nasledné

rozhodne, na jakou televizni stanici vytvorenou reklamu umisti (Karlicek, 2023).

K vybéru vhodnych kanall ¢i poradl pro jasnou cilovou klientelu slouzi ukazatel
s nazvem afinita hodnotici sledovanost urc¢itého kanalu cilovym publikem v porovnani
s ostatnimi lidmi. Pro agentury a samotny podnik je pfijatelnéjsi, jestlize afinita se
rovna vyssim Cisllim, protoze to znamena vyssi procentudlni sledovanost daného
kanalu Ci pofadu cilovym segmentem v porovnani s ostatnimi divaky. Je tfeba si ale
uvédomit, Ze v soucasnosti velmi intenzivné narlistd mnoZzstvi vysilanych reklam, coz
ve vétsiné pripadl vede k prepinani mezi televiznimi kanaly s cilem se reklamnim

kampanim vyhnout a dale také k poklesu pozornosti sledujicich (Karlicek, 2023).
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2.1.2 Out of home reklama

Jediny podtyp samotné reklamy, ktery nevyzZaduje jakoukoliv ¢innost zékaznika, se
nazyva out of home reklama, zkracené OOH. Tento druh média Ize rozdélit podle
pohyblivosti na pohyblivé a stabilni a také podle prostiedi na indoorovou
a outdoorovou reklamu. Pohyblivou reklamou se mysli veSkeré polepy na dopravnich
prostfedcich, a naopak za stabilni reklamu lze povazZovat napfiklad billboardy,
reklamni panely, bannery nebo svételné reklamy. Oproti jinym nastrojim reklamy se
out of home reklama snazi dlouhodobé a neustadle pUsobit na své stavajici Ci
potencialni zakazniky. Mimo jiné také pomaha zlepSovat informovanost o produktech
Ci sluzbach, a predevsim celkovy dojem a vnimani o dané firmé (Evolution marketing,
2024).

Outdoorova neboli venkovni reklama je jednim z hlavnich typd out home reklamy. Aby
predani informaci bylo u venkovni reklamy co nejvice efektivni, musi se podnik
spravné rozhodnout, jaky typ venkovniho nosi¢e pouzije. Napfiklad pro upoutani
pozornosti lidi ve méstech se doporucuje pouzivat mensi formaty typu CLV, pfevazné
na zastavkach méstské hromadné dopravy nebo na mistech s vysokym vyskytem lidi.
Jestlize se podnik snazi co nejvice a nejrychleji zaujmout své okoli, mély by byt
veskeré informace vystizné, srozumitelné a snadno zapamatovatelné. Protoze ¢im
dal tim vice lidi pouziva zdatné mobilni telefon, neni na Skodu tuto reklamu doplnit
o webové stranky ¢i rovnou pfidat vytvofeny QR kod. Naopak pro komunikaci
v centrech velkych mést nebo dal od nich, tim se mysli zejména okoli komunikaci, se
malé formaty outdoorové reklamy nepouzivaji a je zde tedy vhodné umistit hlavné
billboardy, bigboardy a pfipadné také megaboardy. V pfipadé téchto velkych format
se jesté vice dba na vystiznost a stru¢nost sdéleni, protoze fidi¢ ¢i jeho spolujezdci

nemaji dostatek ¢asu na jeho prohlédnuti (Karlicek, 2023).

Celkové je ale klicové, aby kazdy podnik, usilujici o zaujeti svého pozadovaného
segmentu, strategicky umistoval vSechny své venkovni nosi¢e na mista, kde tato ¢ast
populace aktivné pobyva. Pfed samotnym schvalenim pouzivani venkovnich médii by
mél podnik vzit v Uvahu, ze venkovni reklama se nachazi pouze venku, coz s sebou
nese pUsobeni povétrnostnich vlivii nebo nevhodné chovani lidi, a tim se dany plakat

nebo billboard mlze postupem c¢asu zniCit. Zaroven je tézké fict, zda kampan byla
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uspésna Ci nikoliv, protoze neexistuje zadny ukazatel efektivnosti jako v pfipadé
televiznich spotfl. Uspé&snost si podnik ale méze naptiklad ové&fit, stejné jako u jinych

druhd reklam, na zakladé poctu zajemcl a provedenych nakupl (Prikrylova, 2019).

Druhym typem out of home reklamy je indoorova neboli vnitfni reklama, s kterou se
lidé nejCastéji potkavaji v nakupnich centrech, ve skolach, v restauracich ¢i jinych
stravovacich zafizenich nebo také ve vnitfnim prostoru vefejné dopravy. Za pouziti
indoor médii Ize oslovit Siroké spektrum zakaznik( a tim mUze podnik velmi posilit
povédomi o své znacce. V pripadé, Ze podnik uvazuje o vyuziti vnitfni reklamy,
pro zaujmuti cilové skupiny ma na vybér z velkého mnoZstvi ndstrojd, jedna se
napfiklad o displeje v misté prodeje, reklamni ramecky, samolepy, podlahovou grafiku

nebo skladaci bannery (Pfikrylova, 2019).

Specialni metodou pro dosazeni cilové skupiny, jakou podnik mdze vyuzit v rdmci out
of home reklamy, jsou ambientni média. Jedna se o netradi¢ni formu reklamy, ktera
vyuziva nevsedni Ci prekvapivé prostfedi a snazi se kreativnim zplisobem upoutat
pozornost lidi prochazejicich okolo ni. Ambientni nosi¢e zahrnuji napfiklad reklamu
na madlech nakupnich vozik{, na podlaze, na sedadlech nebo na dopravnich
zastavkach (MEDIAGURU, 2024).

2.1.3 Reklamni tiskoviny

V soucasnosti Celi tiSténa reklama vyzvam vzhledem k rostouci dominanci internetu,
i presto se ale najde mnoho podnik, které nadale tuto strategii oslovovani zakaznikU
uplatiuje. Podniky by mély mit na paméti, Zze pokryti reklamy v tisténych meédiich
nebude zdaleka stejné jako u ostatnich druh( reklam, ale rozhodné neni na Skodu své

financni prostfedky do reklamnich tiskovin investovat (Pfikrylova, 2019).

Tiskova reklama nejCastéji vyuziva Casopisy, jez jsou preferované zejména lidmi
s konkrétnim zajmem v oblasti, kterou dané tituly pokryvaiji. V dobé, kdy existuje cela
fada rliznych ¢asopis(, je nezbytné peclivé zvazit, jakou cilovou skupinu ma v planu
podnik oslovit. Na zakladé této analyzy by se poté mélo strategicky rozhodnout,
v jakych konkrétnich magazinech bude vhodné svUlj produkt ¢i sluzbu inzerovat.

Po vybéru by meély nasledovat rozhovory s obchodnimi zastupci jednotlivych

27



inzertnich oddéleni o podminkach a moznostech spoluprace a v konec¢né fazi vybrat
nejlépe jeden az tfi magaziny pro svou inzerci. Dal$i zplsoby pro vybér konkrétnich
tituld jsou takové, Ze podniky mohou pouzit bud souhrnna data Media projektu nebo
se obratit na medialni agenturu. Po findlnim vybéru magazinli je potfeba zaméfrit
pozornost na formu inzerce a vhodné terminy zverejnéni reklamy. Zvlastni pozornost
je tfeba vénovat pravé terminlm, protoze jednotlivé c¢asopisy nemusi mit
synchronizované vydavani. Firmy by proto mély byt obezietné ohledné odevzdani
reklamy, idedlné s dostateCnym predstihem pfed planovanym vydanim ¢asopisu. Ke
kone¢nému hodnoceni efektivity reklamy v tisku poté nejCastéji slouzi pocet
provedenych nakupl po zahdjeni inzerce, pfipadné mohou podniky vyuzit opét

verejné dostupna data nebo se rozhodnout pro viastni vyzkum (Karlicek, 2023).

2.1.4 Rozhlasovareklama

V pfipadé, kdy podnik planuje akci a usiluje o osloveni co nejvétsiho poctu
potencialnich zakaznikl na posledni chvili, je rozhlasova reklama idealni volbou.
Samoziejmé, i kdyZz nejrychlejsi moznosti je vyuziti televizni reklamy, mél by mit
podnik na paméti, ze televizni spoty vyzaduji peclivé planovani s dostateCnym
pfedstihem. Navic, televizni reklama bez celoro¢ni zaruky je spojena s vysokymi
finan¢nimi naklady. Podobné jako v pfipadé mnoha televiznich kanall a rlznych typ(
casopisl, ivradiu existuje rozsahla skala stanic s regionalnim nebo celostatnim
dosahem. To umozhuje firmam financovat reklamni kampan pouze v oblasti, kde
probiha konkrétni akce. Pokud firma nema moznost vytvorit reklamu viastnimi silami,
mUze vyuzit nabidku vytvoreni reklamniho spotu pfimo ve studiich rlznych radii
béhem nékolika hodin (PFikrylova, 2019).

S reklamni kampani se poji také par nevyhod. Jednu z nich pfedstavuje skute¢nost,
Ze reklama je vysilana pouze prostiednictvim zvuku. Posluchaci tak nemaji dostatek
prostoru se na vysilani vyrazné soustredit, coz zpUlsobuje, Ze si reklamu pfi prvnim
poslechnuti pamatuji pouze z¢asti nebo viibec. Kromé toho je zde nizka koncentrace
na predavané informace a také jejich nizka zapamatovatelnost (Vysekalova a Mikes,
2018).
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Aby podnik dosahl co nejvyssiho dosahu mezi zakazniky, musi reklamni kampan
velice dobfe naplanovat. To zahrnuje optimalizaci frekvence opakovani a planovani
konkrétnich ¢asU vysilani reklamy tak, aby oslovila své cilové publikum v dobé, kdy
je poslech radia nejvice intenzivni. Rozhlasova reklama ma moznost upravit svou
podobu v pribéhu celého obdobi, na kterou je predem domluvena. Nejcastéji je jeji
plan stanoven na bazi jednotlivych dnd, pficemz je pfedem znamy zacatek a konec
celé propagace. Zda bylo vysilani Uspésné, si podnik mdze ovéfit pomoci kvartalnich
vysledkl z vyzkumu Radioprojekt nebo stejné jako u ostatnich nastrojl marketingové
komunikace si Ize ovérit efektivnost na zakladé uskute¢nénych nakupl nebo za

pomoci vlastnich sil (Karlicek, 2023).

2.1.5 Reklama v kiné

DalSi a mnohem ucinnéjsi reklamni kampani nez televizni spoty je reklama v king, a to
v podobé kinospotu nebo tzv. offscreen reklamy, kterd zahrnuje napftiklad rlizné
plakaty, soutéze, promoakce nebo samotné vystaveni produktu. V pfipadg, ze se
firma rozhodne investovat své finan¢ni prostfedky do kinospotu, musi pocitat
s velkym predstihem pro jeho spravné naplanovani. Reklamni spot je dobré uvést
v dobé, kdy se do kin chystaji velmi popularni a propagovaneé filmy. Pfedpoklada se,
Ze navstévnost diky tomu bude velmi vysoka, coz danému podniku vyrazné pomUze
a zaujme velmi vysoké Cislo potencidlnich zakaznik(. Podstatné je také to, Ze
kinoreklamu nelze preskocit a vétsina divakd ji vnima pozitivné, protoze ¢ekaji v sale

a tési se na svlj filmovy zazitek (Karlicek, 2023).

Pro dosazeni cilového publika se samoziejmé podnik nemUze zaméfit pouze na tento
druh reklamy, ale spiSe ji brat jako doplnék k dalSim prostfedklm reklamnich kampani
¢i jinym nastrojiim marketingové komunikace. Aby se spot dostal na cely trh kin, je
nezbytné, aby firma komunikovala se vSemi provozovateli multiplexovych siti.
O pomoc mohou pozadat agentury, které jim vytvofi poZzadovanou reklamni kampan

s danym ¢asovym planem a vysi rozpoctu (Pfikrylova, 2019).

Pro posouzeni Uspésnosti reklamniho spotu v kiné je ve vétsiné pripadl nejlepsi,

provadét svlj vlastni vyzkumny projekt. Kromé toho se mulze efektivhost méfit
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napriklad i za pomoci aktivity samotnych lidi v podobé prokliknuti na webové stranky

¢i naCteni QR kodu za predem slibenou odménu ¢i akéni nabidku (Karlicek, 2023).

2.1.6 Product placement

Product placement predstavuje pro podniky dal$i formu reklamy svych produktl
a sluzeb. Tato reklamni kampan se zabyva spojenim firemni znacky a urcitého
pribéhu. Casto se jedna o seridly, filmy, ale také o filmové trailery a dal$i ukazky,
a zaroven tato forma propagacni strategie zacind vyrazné pronikat i do rliznych

televiznich poradd a pocitavych her (Vysekalova a Mikes, 2018).

V pfipadé, Ze je product placement peclivé zpracovan a vhodné integrovan do filmu
s o&ekavané vysokou sledovanosti, mize pFinést firmé dlouhodoby Uspéch. Casto se
podniky mohou ocitnout v situaci, kdy je mozné zakomponovat svou znacku i do vice
filmG r@znych zanrl. Tato strategie mUze vést k rozsifeni cilového publika a také
znasobeni poctu potencialnich zakaznikd. Podnik se dokonce miiZe stat partnerem
filmového pribéhu kromé toho, ze je jeho znackou aktivné zapojen v déji. Diky tomuto
partnerstvi bude znacka viditelna pfed samotnym filmem, v titulcich a na vSech
propagachich materidlech. V opacném pfipadé, kdy se product placementu vénuji
marketéfi malo a maji zaroven nestandartni pozadavky pro pfitomnost jejich znacky
v daném filmu, mlze mit v konec¢ném dlsledku pro firmu spiSe negativni efekt
(Karlicek, 2023).

2.1.7 Online reklama

V dnesnim svété hraje internet zasadni roli, protoze se k nému uchyluje ¢im dal tim
vice lidi, ktefi na ném travi vyznamnou c¢ast svého ¢asu. Pro mnohé se tak stal
nezbytnou soucasti kazdodenniho zivota. Média, na ktera se proto fada firem
zaméruje a snazi se s nimi efektivhé pracovat, jsou pfevazné soucasti online
prostfedi. Jak jiz bylo zminéno, online reklama disponuje vysokym potencialem diky
rozsahlému poctu uzivatell internetu. To povede k zvySeni nakupl a zajmu
o informace tykajici se dané firmy, jejich produktl a sluzeb. V porovnani s jinymi
prostfedky reklamy poskytuje online prostfedi vyhodu zejména diky presnym

a detailnim datlm, které mohou poskytnout podniklm mnoho benefitll. Napfiklad
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snadno ovéfit a soucasné sledovat, které socialni sité jsou v dany den nejvice
pouzivané, a také napriklad jak Casto a kterd konkrétni klicova slova lidé nejvice
vyhledavaji. Na zakladé téchto informaci je tak mozné reklamu velmi dobre
naplanovat a efektivné oslovit svou cilovou skupinu. Dale mlze podnik na zakladé
téchto informaci nastavit reklamu tak, aby se zobrazovala pouze pfislusSnym

uzivateldm (Prikrylova, 2019).

Samotna online reklama ma mnoho forem a déli se na bannerovou a PPC reklamu.
Bannerova reklama, jak uz vyplyva z nazvu, se vyskytuje v podobé banner(, rliznych
obrazk({ nebo videi. V pfipadé zajmu o umisténi firemni znac¢ky na urcitém webu, se
firma musi nejprve domluvit na podminkach s jeho poskytovatelem, ktery ji nasledné
umisti do pfedem dohodnutého reklamniho prostoru pro dané cilové uzivatele.
Ti nasledné po jejim zobrazeni se mohou prokliknout na webové stranky daného
podniku. Naopak PPC reklama je velice flexibilni diky platbé za proklik a zaroven
dobre méfitelna na zakladé poctu proklikd a pfipadné konverze. Tento druh reklamy
se vyskytuje ve vyhledavacich nebo v obsahové siti. Reklama ve vyhledavani mlze
byt prezentovana ve tfech hlavnich formach: textova reklama, ktera je cilené
nastavena na konkrétni kliCcova slova; dynamicka reklama, ktera se automaticky
generuje na zakladé obsahu webovych stranek, a nakonec shopping kampané, které
zobrazuji zakladni informace o produktech primo ve vysledcich vyhledavani. Naopak
reklama v obsahoveé siti se Casto zobrazuje jako textové inzeraty, obrazky nebo videa.
DalSim zpUsobem cileni PPC je remarketing, ktery se zaméfuje na osoby, které
projevily zajem o produkt nebo sluzbu ale pozadovanou akci zatim nedokoncily.

Nejcastéji se jedna o nakup nebo vyplnéni formulare (BureSova, 2022).

Pfi hodnoceni vysledkl se u jinych nastroji reklamy da velmi tézko zjistit, odkud se
lidé o daném podniku dozvédéli. Tento problém ale v online prostfedi neplati za
predpokladu, Ze si podnik zvoli jako hlavni zdroj navstévnosti pravé online média.
Diky tomu bude nasledné dostavat detailni a pfesné informace o identité, pfichodu
a samotném nakupu zakaznika. V online prostfedi existuje mnoho metrik, jak si
podniky mohou zméfit a nasledné vyhodnotit své marketingové aktivity. Jedna z nich
se nazyva mira opusténi, ktera udava procento lidi, ktefi se prokliknou na webové
stranky podniku, ale vzapéti z webu odchazi. Podnik se proto musi snazit tak, aby

mira opusténi byla co nejnizsi. Dale se pouziva metrika zvana imprese vyjadrujici

31



pocet lidi, které dana reklama zaujme. Mimo jiné existuje i mira prokliku, coz znamena,
kolik procent uzivatelll z celkového poctu oslovenych uZivatelll, ziskanych pomoci
imprese, klikne na danou reklamu. Hojné vyuzivanymi jsou také napfiklad konverzni
pomér, metrika podilu nakladd na obratu nebo jeji pfevracena hodnota, tzv. metrika
ROAS (Karlicek, 2023).

2.2 Direct marketing

Direct marketing, Cesky primy marketing, je dalSim velkym prvkem patficim
do komunikac¢niho mixu. Drive byl spiSe vyuzivan jako cenové dostupnéjsi alternativni
kanal k osobnimu prodeji, a to prostfednictvim zasilani informaci poStou nebo

kuryrem.

Oproti reklamé, ktera se zaméruje na dosazeni velkych cilovych skupin, se direct
marketing snazi zaujmout pouze mensi segmenty ¢i dokonce jednotlivce. Pro tento
Ucel se vyuzivaji databaze zakaznikd, které podniklim umoznuji identifikovat ty, ktefi
budou mit zajem o jejich nabidky. V této oblasti je ale tfeba vzit v uvahu obecné
nafizeni o ochrané osobnich Udajli, které plati od roku 2018. V poslednich letech
mnoho vyzkumU prokazalo pozitivni vnimani k pfijimani personalizovanych email(
(McGee, 2017).

Prostfednictvim pfimého marketingu se marketéfi Casto zaméruji na stavajici
zakazniky, k nimz pfistupuji s nabidkou zcela novych produktd, navazujicich na jejich
pfedchozi nakup nebo s motivaci ke koupi drazsi verze produktu. V situaci, kdy
zakaznici opoustéji nebo se chystaji prejit ke konkurenénim subjektlim, mlze byt
pomoci pfimého marketingu mozné, ziskat tento segment zpét. Aby k takovym
situacim dochazelo jen zfidka, mize podnik prostiednictvim tohoto nastroje posilovat
loajalitu svych zakaznik{ napfiklad posilanim ne¢ekaného darku nebo nabidkou slevy.
Direct marketing ale neni omezeny pouze na udrzeni stavajicich zakaznik({. Diky
moznosti generovani sales leads je mozné zaujmout i potencidlni zajemce, napfiklad
zaslanim vtipného emailu. Po jejich reakci na tuto zpravu, se podnik poté snazi tuto
cilovou skupinu presvédcit ke koneénému nakupu svych produktl nebo sluzeb
(PFikrylova, 2019).
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U pfimého marketingu existuje mnoho vyhod jak pro samotny podnik, tak
i pro kupujiciho. Pro podnik jisté predstavuje nejvyznamnéjsi vyhodu velmi dobré
vyhodnoceni vSech jeho marketingovych aktivit. K tomu slouzi napriklad ukazatel
poctu reagujicich prijemcl sdéleni z celkového poctu oslovenych lidi. Dale je mozné
pouzit naptiklad podil pfijemcd, ktefi email otevieli nebo ukazatel vyjadfujici celkovy
pocet prijemcl sdéleni z celkového poctu oslovenych lidi, ktefi se nasledné stali
zakazniky firmy. K pozitivnim strankam direct marketingu, které jesté nebyly zminény,
patii také utajeni pfed konkurenci nebo budovani dlouhodobych vztahl se zakazniky.
Pro zakaznika pfinasi primy marketing vyhody zejména v jednoduchosti a rychlosti
nakupu, v pohodinosti vybérl zbozi nebo v nakupech z pohodli domova (Karlicek,
2023).

Na druhé strané se podnik mlze potykat i s par nevyhodami. Jak jiz bylo zminéno,
primy marketing pracuje pouze s mensimi segmenty zakaznik(. Jako negativni se
bere i to, Ze podobné jako u televiznich reklam plati, Ze pravidelné zasilani novych
emaild od rliznych firem mQze zakazniky zahlcovat, a nakonec i obtéZovat, coz mize
snizit efektivnost této formy marketingu. V neposledni fadé se podniky ¢asto potykaji
s obtizemi pfi ziskavani, vytvareni a udrzovani kvalitnich a spolehlivych databazi
zakaznik( (Karlicek, 2023).

2.2.1 E-mail marketing

Primy marketing zahrnuje rlizné prostfedky pro osloveni zakaznik(, pficemz klicovym
a oblibenym marketingovym nastrojem je predevsSim e-mail marketing, ktery se
specializuje na rozesilani komer¢nich a nekomercnich zprav na presné definované e-
mailové adresy z databaze zakaznik(, u které je nezbytné dodrzovat nafizeni
o ochrané osobnich udajd. Jedna se predevsim o zpUsob vytvareni a udrzovani
vzajemnych vztahl s Kklienty, ktefi jiz u podniku nakoupili nebo se alespon
zaregistrovali na webovych strankach. Jeho ukol spociva zejména v opakujicim
pfedavani zajimavych informaci a neustalém pfipominani daného podniku s cilem
zakazniky pfimét k nakupu jeho produktl a sluzeb. Tento pfistup je nejen cenové
efektivni, ale také ucinny pfi budovani dlouhodobych vztahl se zakazniky (Buresova,
2022).
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2.2.2 Direct mail

Direct mail je tradi¢ni forma pfimého marketingu, kterd vyuziva fyzické zasilani
informacnich materiall, jako jsou napfiklad katalogy, broZzury nebo letaky, pfimo
do postovnich schranek prijemcl. Podobné jako e-mail marketing ma za cil
inspirativné pUsobit na zakazniky a motivovat je k ndkupu produktl a sluzeb dané
firmy. Oproti e-mail marketingu je vSak direct mail nakladnéjsi a vyzaduje vice Casu
na doruceni. Na druhou stranu, tisténa forma mulzZe pUsobit silngji vizualné
a hmatatelné, priCemz neni nutné predem ziskat potvrzeni klienta pro dostavani
téchto sdéleni. Podle znalosti adresata se direct mail rozdéluje na adresny
a neadresny. Adresna komunikace ma definované jasné prijemce, zatimco neadresny
mail, jako napfriklad roznos letdkll do postovnich schranek nebo distribuce letak(
na ulicich, nema znamé konkrétni pfijemce (Vastikova, 2014). Direct mail ma vyhodu
zejména vtom, Ze sdéleni nespadne pfijemclm do spamu nebo do méné

kontrolovanych slozek jako tfeba v e-mailovém marketingu (Market, 2022).

2.2.3 Telemarketing

Oslovovani zakaznikl prostiednictvim telefonnich hovorl s rlznymi nabidkami
a ziskavanim zpétné vazby se nazyva telemarketing. Telemarketing pfedstavuje
rychly, flexibilni, jednoduchy a levny zplsob komunikace se zakazniky. Déli se na
aktivni a pasivni formu. V aktivnim telemarketingu firma podnika kroky a samostatné
oslovuje potencialni zakazniky. Naopak pasivni telemarketing spociva pouze
v pfijimani telefonnich hovorU, kdy operatofi v call centru reaguji na volani zakaznikd,

poskytuji vice informaci, fesi stiznosti nebo uskute€nuji nakupy (Vastikova, 2014).

2.2.4 SMS marketing

Kromé jiz fecenych nastroji direct marketingu, mlze podnik vyuzivat také SMS
marketing, ktery spociva v zasilani informaci v podobé kratkych textovych zprav.
Pfevazné se jedna o slevové kupony, réizné nabidky produktl nebo akce. Vyhodou
SMS marketingu je zejména vysoka mira otevieni a propojenost s ostatnimi

marketingovymi strategiemi (Reservio, 2023).
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2.2.5 Reklama s pfimou odezvou

Reklama s pfimou odezvou spociva v komunikaci se zakazniky prostfednictvim
masovych a neadresnych médii, napfiklad televize, rozhlas nebo tisk, jejichZ hlavnim
zamérem je podnitit okamzitou a konkrétni reakci ze strany publika. Slouzi pfedevsim
k budovani povédomi o znacCce, poskytovani informaci o produktech a vytvareni
podnétl k nakupu. Dale se zaméfuje na ziskani kontaktl od vSech zajemcd, na které

podnik mlze nasledné cilit a posilat jim detailnéjsi informace o svych produktech
(Prikrylova, 2019).

Teleshopping, ¢asto vyuzivana forma reklamy s pfimou odezvou, predstavuje pfenos
delSich televiznich spotl, které prezentuji produkty a sluzby firmy. Divaci maji
moznost okamzité objednat nabizené produkty prostfednictvim uvedeného
telefonniho Cisla nebo webovych stranek. Na rozdil od televizni reklamy, teleshopping
nabizi cenové dostupnéjsi moznost propagace a umoznuje okamzité i dlouhodobé

méreni uspésnosti reklamni kampané (PFikrylova, 2019).

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje dalSi uc€inny nastroj marketingové komunikace.
Pro podniky v dnesni dobg, kdy je trh pfesycen konkurenci, je kliCoveé, vynalozit usili
na probuzeni motivace u zakaznikl a zvysit tak poptavku po svych produktech
a sluzbach. Podporu podniku vétsinou podniky pouzivaji z dldvodu predstaveni
novych produktd, pfildkani novych zakaznik( a doc¢asné zvyseni prodejl. Téchto cill

Ize dosahnout prostfednictvim nékolika efektivnich nastrojd (Indeed, 2023).

V pfipadé, Ze se jedna o zcela novy vyrobek nebo sluzbu, je ¢asto uc¢inné nabidnout
vzorky zdarma, ochutnavky nebo moznost bezplatného vyzkousSeni, aby se
spotrebitelé mohli s danym produktem nebo sluzbou lépe seznamit a ocenit jejich
pfinosy pred tim, nez se rozhodnou pro nakup. Vzhledem k neustalé zméné kupni sily
obyvatelstva, patfi mezi Casto vyuZivané nastroje podpory prodeje sniZzeni ceny
produktl nebo sluzeb formou slev v rliznych podobach. Napriklad se mize jednat
o slevy na pfisti nakup Ci slevy typu 2+1 zdarma. Podobné se vyuzivaji slevové

kupony, které spotfebitelé obvykle ziskavaji pfi aktualnim nakupu nebo v ramci
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vérnostnich program(. Kromé toho patfi mezi nastroje podpory prodeje také riizné
darky, které nemusi byt pouze fyzického charakteru, ale mohou predstavovat
i zazitky ¢i specialni sluzby. Soucasti prezentace produktll nebo sluzeb v ramci
podpory jejich prodeje se stavaji isoutéze, pomoci nichz se podniky snazi
zainteresovat zakazniky do konkrétni aktivity s moznosti ziskani vyhry. DalSimi
technikami jsou také doprava zdarma, sezonni €i prazdninové akce nebo také ¢asoveé

omezené nabidky (SendPulse, 2024).

Samoziejmé stejné jako u ostatnich nastrojl marketingové komunikace mohou
podniky i zde registrovat fadu modernich trend(. V prvni fadé se jedna o digitalni
nastroje zahrnujici napfiklad QR koédy, chytré kamery Ci jiz pomérné znamou
a pouzivanou virtualni ¢i rozSifenou realitu. Soucasnym trendem, respektive
oCekavanim, je ekologie a udrzitelnost zamérujici se zejména na minimalizaci
pouzitého materialu a jeho dopad na Zivotni prostfedi. Vyrazny narlst zaznamenava
v posledni dobé také koncept tzv. “pop-up” prodejen, coz jsou mensi obchody
s do¢asnym provozem a exkluzivni nabidkou, ktera se v béznych prodejnach
nevyskytuje. Za zminku stoji rovnéz virtualni svét znamy jako metaverse, ktery
funguje na principu avatarl a lidé se tak mohou pohybovat a chovat podobné jako

v realném svété (Karlicek, 2023).

2.4 Sponzoring

vvvvvv

marketingové komunikace je v soucasné dobé sponzoring. Na rozdil od klasické
reklamy jeho objem vyrazné narlstd. Podstata tohoto nastroje spociva ve spojeni
firemni Ci produktové znacky s jinym vyrobkem napfiklad v podobé dlouhodobého
projektu, jednorazové akce Ci propagace jednotlivcem. Za zprostfedkovani akce
dané firmy nalezi druhé strané financni nebo nefinanéni odména. Nefinancni
odménou se mysli napfiklad ziskavani propagovanych produktll od firmy zdarma.
projevuji emoce. Spole¢nost si musi také uvédomit, ze sponzoring neni pouze jen
o budovani povédomi o znacce Ci posilovani jeji image, ale také o upevnéni loajality
zakaznika. Mimo jiné je zapotfebi vzit v uvahu skutecnost, Ze aby byl sponzoring
uspésny, mél by byt dlouhodoby a mél by splhovat jeho zakladni zasadu, ktera
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spociva v poméru mezi cenou sponzoringového kontraktu a investicemi do aktivace
tohoto partnerstvi - pomér by mél byt minimalné 1: 2. Zda je sponzoring uspésny, si
spole¢nost mlze ovéfit pomoci nékolika nastrojl, napfiklad pomoci medialniho
dosahu znacky, viditelnosti znacky a samoziejmé také poctu prodejl a sluzeb po

zavedeni sponzoringu (Karlicek, 2018).

2.5 Eventy

V prfipadé, Ze se firma nebo jednotlivec chysta predstavit vefejnosti vznik nové
prodejny, potfebuje své okoli velmi dobfe informovat. JelikoZ se mlze v fadé pripadd
stat, Ze zacinajici podnik se bude zpocatku pohybovat na bodu zvratu, nemusi mit
se fada firem rozhodne usporadat event v prostorach svého nového obchodu. Usiluji
predevSim o to, aby si zakaznici navstévu nové prodejny spojili predevsim
s pozitivnimi aspekty, a firmy tak mohly s nimi navazat osobni vztah, predstavit dané
sluzby ¢i produkty a nasledné tak usilovat o jejich loajalitu. Pfi planovani eventu je
predevsim zasadni si fict, pro koho a z jakého dlvodu se akce vlastné organizuje.
Cilem tohoto marketingového nastroje byva ve vétsiné pfipadl posilovani vztah(
s cilovymi skupinami nebo zaméstnanci. Podobné jako u sponzoringu, i zde firma
mUze sledovat efektivitu za pomoci fady nastrojd, napfiklad pocet a kvalita ziskanych
sales leads nebo posileni vztahl se zaméstnanci. Mezi hlavni vyhody eventl patfi
moznost pfimé komunikace s ucastniky, vytvoreni individualniho zazitku se znackou
a prezentace novych vyrobkU. Dale marketingové eventy nabizeji moznost generovat
publicitu v médiich a na socidlnich sitich, coz pfispiva k SirSimu povédomi o znacce
a jejim produktu (Karlicek, 2023).

2.6 Public relations

Public relations, zkracené PR, pfedstavuje dalSi zakladni nastroj komunikacniho mixu.
PR mlze byt uZiteCné zejména v situacich, kdy podnik potfebuje pfildkat nové
zameéstnance nebo zakazniky a posilit loajalitu téch stavajicich. Hlavni uloha PR
spociva v dlouhodobém budovani vztahl a dlvéry, coz ma za cil podpofrit nasledny

prodej zbozi a sluzeb. Na rozdil od ostatnich nastroji marketingového mixu vyuziva
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PR vice rlznych prostifedkl pro komunikaci. Pro ziskani kvalitnich informaci pro PR
je nezbytné, aby podnik v prvni fadé identifikoval tfi kliCové aspekty: zucastnéné
strany, sdéleni a cile, tedy spolehlivou strategii. Pro definovani strategie slouzi
primarné kvalitni analyza zahrnujici oblasti jako napfiklad historii podniku, jeho externi
a interni komunikaci, spoleCenské trendy C¢i legislativu (Holtzhausen, 2027;

Investopedia, 2023).

Zakladnimi zdroji, které podle Karlicka (2023) umoznuji firmam vytvofit kvalitni
analyzu, mohou byt napfiklad:

e prizkum mezi zakaznickymi skupinami,

e monitoring médii,

e monitoring diskusi na socialnich sitich,

e vefejné dostupna data Ceského statistického ufadu,

¢ analyza aktivit a komunikace konkurence,

e rozhovory s predstaviteli firmy nebo externimi experty.

Jak jiz bylo dfive zminéno, PR je multikanalové. To znamena, ze i kdyz komunikace
s novinari zGstava nedilnou soucasti aktivit public relations, nelze se na ni vyhradné
spoléhat. Existuje fada nastrojd, které mlze podnik pro dosazeni stanovenych cill
vyuzivat. Jednim z kliCovych strategii je spoluprace s prostfedniky, ktera obvykle
zahrnuje influencery, novinafe a celebrity. Jejich hlavnim ukolem je pfitahnout
pozornost a zejména zvysit dlvéryhodnost propagovaného produktu nebo sluzby.
Mezi dals$i strategické nastroje v pfipadé PR patfi principy vypravéni pfibéhl, znamé
jako storytelling, které dokazou ucinné zaujmout a pomahaji cilovym skupinam lépe
siinformace zapamatovat. Za posledni dobu se v oblasti nastrojl public relations mezi
podniky rozmohlo vyuzivani kanal(, které si spravuji podniky samy, a to jak z hlediska

obsahu, tak zpracovani (Karlicek, 2023).

Jakym zplsobem pfistoupi podnik k tvorbé obsahu, zalezi ¢isté na ném. ZpUsobd,
kterych lze vyuzit, existuje dnes cela fada, napfiklad budovani silného medialniho
domu, tvorba magazinl ¢i psani viastniho blogu. V neposledni fadé nelze opomenout
vyznamny aspekt PR, kterym je kreativita slouzici k upoutani pozornosti a vtazeni
publika do déni, coz je v soucasné dobé velmi tézka disciplina. Dllezitou soucasti
stale zUstavaji media relations neboli vztahy s médii, které dfive tvofily synonymum

k PR, ale dnes, jak jiz bylo zminéno, se spiSe jedna o dvé odlisné ¢innosti. Jedna se
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viceméné o poskytovani vérohodnych sdéleni pro novinare, ktefi se mohou sami
rozhodnout, zda tyto informace pouziji. Aby se staly zpravy podnikd pro média
zajimavé a relevantni, je tfeba vytvofit zejména kvalitni medialist, ktery pom{ze
organizacim efektivné komunikovat s novinafi, reportéry nebo redaktory a nasledné
ziskavat medialni pozornost pro své zpravy, produkty nebo udalosti. Firmy diky media
relations mohou velmi dobfe rozsifit své informace, zejména s minimalnimi naklady
(Pelsmacker a kol., 2017; Pfikrylova, 2019).

Pfi zakladani marketingové komunikace by se firma méla predevsim zamérit na tvorbu
webovych stranek. Tento nastroj totiz podniky mnohdy velmi podcenuji a v nékterych
pfipadech je dokonce nemaji ani vytvorené. V dobé, kdy existuje velké mnozstvi
firem, v€etné téch podvodnych, je klicové, aby webové stranky obsahovaly kvalitni
a srozumitelné texty, byly logicky uspofadané a kazdy uzivatel je mohl snadno najit.
Kvalitné zpracované a prehledné webové stranky totiz pro mnohé lidi slouzi jako
dlvéryhodny prostfedek pro dalsi zajem a pfipadny nakup produktu nebo sluzby. Na
jejich vytvoreni neni dnes potieba sluzeb programatord, staci vyuzit jeden z mnoha
dostupnych programl pro tvorbu jednoduchych ¢i slozitych webl. Samoziejmé
pro vytvoreni lepsiho designu Ci jinych vychytavek je nutné si koupit specialni Upravy
&i se poradit s odbornikem, ktery nasledné& web doladi podle pfani podniku (Cevelova,
2017).

2.7 Socialni média

Jak jiz bylo nékolikrat zdlraznéno, v soucasné éfe dominuje prostredi internetu,
a proto nejsnadnéjsim zplsobem, jak oslovit cilové skupiny, jsou sociadlni média.
Velmi dllezity aspekt pfi pouziti tohoto marketingového ndstroje predstavuje
pfedevsSim neustald komunikace a aktivita, protoze jakmile dojde k naruseni
a omezeni reakci na dotazy Ci zpravy od zakaznikd, lidé nebudou jiz dané znacce
vénovat pfilis velkou pozornost a v nékterych pfipadech prejdou ke konkurenci. Pfi
zakladani profilu na jakémkoliv ze socialnich médii se doporucuje zalozit firemni,
nikoliv osobni profil, ato hned z nékolika dlvodl. Napfiklad oproti béZznému
osobnimu profilu, Ize na tom firemnim zviditelnit svlj podnik za pomoci reklamy, coz
na socialnich sitich prfedstavuje kli¢ k uspéchu. DalSi vyhodou jsou predevsim
dostupné statistiky, pomoci nichz mohou podniky ziskat fadu informaci o svych
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sledujicich - jejich celkovy pocet, dale vék, misto narozeni a pocet zhlédnuti
u kazdého prispévku a vyhodnotit, ktery byl ziejmé nejzajimavéjsi. Podle vysledkl
téchto ukazatell mlze podnik svij profil a dané prispévky prizplsobit vékové
skupiné, ktera ho nejvice sleduje. PfedevS§im se miZe vice vénovat takovym
prispévkim, které jsou pro sledujici atraktivni, a naopak upustit od téch, které nové
sledujici a zakazniky urcité nepfilakaji (Mathur a kol., 2023). Obsah Ize samozfejmé
publikovat i bez penéznich prostfedk, ale bohuzel diky narlstajicim poétim firemnim
profillm a samoziejmé reklamam, je tfeba se smifit s faktem, Ze bez financ¢ni podpory
se podnik na socialnich sitich neobejde. Podniky mohou napfiklad investovat
do socialnich médii jako je napfiklad Facebook, YouTube, Instagram LinkedIn, TikTok,
Twitter nebo Pinterest (Karlicek, 2023; Rehman a kol., 2023).

2.7.1 Facebook

Facebook je v soucasnhosti bezesporu nejvlivnéjsi socialni siti na svété. Platforma
vznikla v roce 2004 na Harvardové univerzité a vyuziva ji témér 3 miliardy uzivatel(
po celém svété. V Ceské republice je Facebook téz dominantni mezi véemi socialnimi
sitémi, jelikoz ho vyuziva vice nez pét miliond uzivatell. Z toho vyplyva, Ze tato
socialni sit ma potencial dosdhnout Sirokého publika. Nicméné podnik musi nejprve
zvazit, zda jeho cilova skupina aktivné pUlsobi na Facebooku a zda bude schopen
udrzovat pravidelnou a kvalitni komunikaci se vSemi uzivateli. V pfipadég, Ze je podnik
omezeny v nékterych z téchto aspektl, neni pro néj Facebook idealni volbou

k propagaci své znacky (Karlicek, 2023).

2.7.2 YouTube

YouTube byl zaloZzen pouze o rok pozdéji nez Facebook a od roku 2006 jej vlastni
spoleCnost Google. Tato platforma predstavuje nejvétsi internetovy portal
pro nahravani, upravovani a sdileni rliznych videosouborll. Pomoci YouTube nelze
vytvaret socialni skupinu nebo sdilet obsah s jinymi uzivateli, coz znamen3, Ze
v tomto pfipadé se nejedna o socidlni sit. Hlavni vyhodou pro uZivatele je moznost
bezplatného vyuzivani, zatimco pro podniky predstavuje vyznamny zdroj prijm0 diky

mnoha rlznym reklamnim formatlm, pficemz nejcastéjsimi jsou hlavné reklamy In-
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stream, reklamni mikrospoty, nepfeskocitelné reklamy In-stream a prekryvné vrstvy
(Buresova, 2022).

2.7.3 Instagram

Dalsi velmi oblibenou a populérni socialni siti po celém svété se stadva Instagram.
V Ceské republice se jedna o druhou nejvétsi socialni sit, kterou vyuziva vice nez 3,7
miliond uZivatell. Samotné podniky maji moznost pres tuto platformu publikovat
nejen klasické fotografie, ale také tzv. “stories” a “reels”. Stories maji délku
maximalné 15 sekund a jsou k dispozici pouze po dobu 24 hodin, nicméné je mozné
tyto “pfibéhy” nasledné ulozit na profilu dané firmy, kde si je uzivatelé mohou
prohlédnout kdykoliv. Naopak reels mohou trvat od 15 do 30 sekund a nachazi se
v samostatné sekci, popfipadé je Ize pfipadné i zkopirovat a pfesunout na uvodni
stranku profilu (KarliCek, 2023).

2.7.4 LinkedIn

Za zminku z této skupiny nastrojd stoji i LinkedIn, ktery se od svého vzniku postupné
transformoval z online platformy pro Zivotopisy na klasickou socidlni sit. Nicméné
stale z(Ostava primarné zaméren na témata a pfrilezitosti spojené s praci a kariérou.
Tato platforma, podobné jako Facebook, slouzi ke zverejiiovani aktualnich informaci.
Od roku 2014 je soucasti této sité platforma Pulse, kterd umoznuje publikaci delSich

¢lankd (Cevelova, 2017).

2.7.5 TikTok

TikTok, dfive znamy jako Musically, slouzi pfedevSim jako zabava pro déti
a mladistvé, nicméné v posledni dobé stoupa jeho popularita i mezi ostatnimi
vékovymi skupinami. V roce 2017 byla aplikace zakoupena Cinskou firmou, ktera ji
znovu uvedla na trh pod nazvem, ktery je znam dnes. Tato platforma se zaméruje
predevsim na kratka videa s cilem zaujmout a pobavit uzivatele. Prohlizeni veSkerého
obsahu je mozné bez nutnosti zakladani uctu, a uzivatelé mohou vyuzivat Sirokou

skalu filtrG a zvukovych efektll pro nataceni a Upravu svych videi (BureSova, 2022).
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2.7.6 Twitter

Twitter, dnes ale jiZ pouze pod nazvem “X", je online zpravodajska a socialni sit, ktera
dava moznost uzivatelm sledovat aktualni déni v oblastech, které je zajimaji.
V posledni dobé se ale tato platforma zacina prehlcovat nesmysinymi informacemi,
coz pro vétsinu podnikll znamena, ze "X" pro né nema pfilis velky potencial k Uspéchu
(Karlicek, 2023).

2.8 Osobni prodej

Jednim z nastroj0 marketingové komunikace, ktery probihd prostiednictvim
predstaveni produktu nebo sluzby potencialnim zakazniklm, se nazyva osobni
prodej. Jak uz z nazvu vyplyva, jedna se o takovou situaci, kdy mezi zakaznikem
a prodavajicim nastava osobni kontakt, nemusi se vSak vzdy jednat o situaci face-to
face, ale subjekty mohou zvolit také komunikaci po telefonu, na internetu nebo

pfipadné videokonferenci (Vastikova, 2014).

Veskeré cinnosti probihaji bud v kancelafskych prostorach prodavajiciho nebo
kupujiciho, €i v samotné prodejné nebo u zakaznika doma. Zaklad tohoto nastroje
spociva v interaktivnosti, a to jak z pohledu prodavajicich, tak i zakaznik{, kdy obé
zastoupené skupiny mohou okamzité vzajemné reagovat na chovani druhé strany
a zodpovédét vesSkeré dotazy. Zaroven to tedy znamena velkou vyhodu oproti
nastrojim masové komunikace, jako jsou televize ¢i radio, kdy subjekty nemaji
moznost vidét ani slySet reakci prijemc sdéleni. Dal$i vyhody predstavuji predevsim
flexibilitu v konverzaci ¢i zvladani rlznych prekazek v jejim prlbéhu. Naopak
nevyhodou je zejména Sifeni negativnich informaci o konkurenci, neuskutecnitelné
sliby €i dalsi chyby, které mohou vést k poskozeni dobrého jména znacky (Pfikrylova,
2019).

V pfipadé, Ze jakykoliv subjekt planuje osobni prodej, musi nejprve zvazit, zda jeho
pouziti bude mit pro néj, z hlediska stanovenych cild, smysl. V pfipadé tohoto nastroje
je tfeba vzit v uvahu, ze osobni prodej nema pfilis velky dosah, coz v nékterych
pripadech mize znamenat i velkou nevyhodu. Napfiklad mlze dojit k situaci, kdy
subjekt proda vadné vyrobky. V tu chvili jsou prodavajici schopni tyto produkty ziskat
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zpét od zakaznikl, ktefi jej koupili takovym zplsobem, Ze zaroven nedojde
k znepokojeni ostatnich lidi, kterych se to netykd. Pokud by vsSak informace
o vadnych produktech pronikla napfiklad do televize, znamenalo by to pro podnik
naruseni budovani jeho dobrého jména, coz by nasledné vedlo ke snizeni celkovych
prodejl a v nejhorsim pripadé i trvalé ztraty zakaznikd, ktefi diky této udalosti prejdou

ke konkurenc¢nim podniklm (Prikrylova, 2019).

2.8.1 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou dalSim a efektivhim nastrojem komunikac¢niho mixu a patfi
mezi nejstarSi formy, které firmy mohou vyuzivat pfi svych marketingovych
aktivitach. Diky tomu, Ze byly veletrhy a vystavy vyrazné ovlivnény pandemii COVID-
19 a v soucCasnosti se stale vice prosazuji online nakupy, se ocekava, ze tato tradicni
forma komunikace postupem casu ustoupi a bude jiz pouze ve virtualni podobé.
Dosud k Zzadnym ocekavanym dlsledklm ale nedoslo, protoze se stale ukazuje, Ze
osobni kontakt, zejména v B2B prostredi, zlstava velmi dllezity. Veletrhy a vystavy
jsou zaméreny predevsim na jeden hlavni cil — ziskani novych potencialnich
zakaznikl, coz pro podniky znamena vytvareni novych obchodnich pfilezitosti. Kdyz
se veletrhy a vystavy konaji v realném svéte, firmy a jiné subjekty maji moznost
predstavit své sluzby nebo vyrobky potencidlnim zdkazniklm, ktefi si je mohou

osobné vyzkousSet a dotazovat se na dalSi informace (Karlicek, 2016).

Veletrhy a vystavy je velmi obtizné od sebe navzajem odliSit. Veletrh pfedstavuje
komerc¢ni akci s prezentaci redlnych produktl a sluzeb, které Ize nasledné objednat
nebo rovnou na misté koupit. Vystava je naopak definovana jako neobchodni akce,
ktera se zaméfuje na prezentaci myslenek, projektll a informaci, uméleckych nebo
spotiebitelskych predmétl. Veletrhy a vystavy se velmi ¢asto vyuzivaji k predstaveni
novych sluzeb nebo produktl, pficemzZ subjekty okamzité ziskavaji zpétnou vazbu,
kterou mohou nasledné vyuzit. U¢ast na veletrhu také umoziuje Iépe mapovat trh
a nabidku konkurence a mimo jiné také posilovat vztahy se stavajicimi klienty. Tento
nastroj marketingové komunikace je nejcastéji vyuzivan na B2B trzich, které se
soustifedi na konkrétni odvétvi, ale také na B2C trzich, jako jsou napfiklad veletrhy

cestovniho ruchu nebo gastronomie. Existuji veletrhy, které kombinuji B2B a B2C trh,
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a v nedavné dobé se objevily i nové formy tohoto nastroje, jako jsou seminare,

technologické prezentace ¢i workshopy (Prikrylova, 2019).

Pfed ucasti na veletrhu a rozhodnutim podniku o této udalosti si musi podnik nejprve
stanovit hlavni cil této UCasti a predevsim zpUsob, jakym bude méfit jeji vysledky.
Mezi nejcastéjsi sledované cile patfi napfiklad ziskani novych zakaznikl, pocet
navstévnikl stanku nebo celkové trzby za prodané vyrobky ¢i sluzby. Podle Karlicka

(2023) by si mél podnik pfed ucasti na veletrhu primarné polozit nasledujici otazky:

o Ceho presné chce dany podnik dosahnout?

¢ Na koho podnik cili?

e Co resi cilova skupina a proc€ by ji nabidka tohoto podniku méla zajimat?
e Co ajak nabizi konkurenc¢ni podniky?

e Jak velky bude rozpocet?

Vyhodnoceni vysledk( Ucasti na veletrhu je pro podnik dostupné az po nékolika
mésicich, nebo dokonce i déle. Hlavnim kritériem pro podnik je zejména to, zda
naklady spojené s ucCasti na veletrhu jsou nizSi nebo alespon srovnatelné
s dosazenymi trzbami. Obvykle ke kladnému zisku v prvnim roce nedochazi a podnik

tak mUze oCekavat navratnost investice az po delsi dobé (Karlicek, 2023).

44



3 Restaurace La Piazza

Ristorante La Piazza, jak jiz z nazvu vyplyva, je italska restaurace, ktera se nachazi
na nameésti Dr. E. BeneSe v Liberci. Jejim souCasnym majitelem a zaroven
odpovédnou osobou je Sait Zyllolar, ktery pochazi z Albanie. V soucasnosti vlastni
také restauraci Bily kil nachazejici se ve Frydlantu v Cechach. Obé restaurace patfi
pod firmu ANT GROUP, s.r.o., kde vétsinovym vlastnikem je také Sait Zyllolar
s podilem 75 % a od roku 2023 také Daniela Zelenkova s podilem 25 %, ktera
nahradila dva plvodni spolecniky (Kurzy, 2024). Restaurace ma své vlastni logo

s jednoduchym designem a zachycuje ho obrazek ¢. 1.

PT&ZZA

Obrazek 1: Logo restaurace La Piazza

Zdroj: Smakomat, 2024

La Piazza nabizi svym zakazniklm predevsim pfijemné prostiedi s vynikajicimi
italskymi pokrmy a vybranym italskym vinem. Nicméné na své si pfijdou i ostatni
zakaznici, protoze v nabidce poledniho menu se casto vyskytuji i jidla jinych
narodnosti. Na pripraveé veskerych jidel se ¢asto podili i samotny majitel, ktery ma
s vafenim italskych i jinych pokrm0 fadu zkuSenosti, pravé i diky tomu, Ze neni
plivodem z Ceské republiky. Svij gastronomicky zazitek si hosté mohou uzit pfimo

uvnitf restaurace nebo na zahradce, ktera je kazdy rok oteviena od kvétna do fijna.

V roce 2020 postihla stejné jako ostatni restaurace a dalSi podniky pandemie Covid-
19, nicméné tuto udalost La Piazza zvladla podle slov majitele velmi dobfe, a to
prevazné diky tomu, Ze se restauraci dafilo v pfedchozich letech bez jakéhokoliv
problému. V této dobé, kdy restaurace musely byt na néjakou dobu uzaviené, zacal

majitel rekonstruovat prvni patro nad svou restauraci, ze kterého nakonec vznikl
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krasny salonek a rozsifila se tak kapacita celého objektu. Diky rozsifeni prostoru mlze

tak restaurace dnes oslovit vétsi mnozstvi zakaznikd.

3.1 Marketingova komunikace

Kazdy podnik, vCetné restaurace La Piazza, usiluje o dosazeni vysoké urovné
marketingové komunikace. Klicovym krokem k tomuto cili je dlkladné zmapovani
vSech cilovych skupin a nasledné pfizplsobeni komunikacnich nastrojd tak, aby co
nejlépe oslovily potencialni zakazniky. Nasledujici kapitoly se detailné zaméfi na

konkrétni cilové skupiny podniku a soucasné vyuzivané komunikacni prostredky.

3.1.1 Cilové skupiny

Restaurace poskytuje Sirokou $kalu d@vodUl, pro¢ ji navstivit, a proto je zamérena

na rozmanitou skupinu lidi, ktefi by se tak mohli stat jejimi potencialnimi zakazniky:

e Milovnici italské kuchyné — Hlavnim cilovym segmentem jsou zejména milovnici

italské kuchyné v jakémkoliv véku, touzici po vynikajicim gastronomickém

zazitku.

e Rodiny s détmi — Restaurace oslovuje i rodiny s détmi, nebot v prlbéhu roku se

zde konaiji rodinné a détské oslavy.

 Skupina pro oslavy a udélosti — Casto si zde rezervuiji stoly, nékdy i dokonce cely

prostor, dospéli, ktefi zde napfiklad planuji oslavit svou rozlu¢ku se svobodou.

e Malé nebo velké spole¢nosti - Diky pomérné velkym prostorlim restaurace

a nové vybudovanému saldonku se podnik snazi cilit na malé Ci velké spole¢nosti,
které hledaji misto pro konani svych firemnich akci, pficemz nejCastéji jde

o vanocni vecirky.

e Romantické pary — La Piazza je také oblibenym mistem pro romantické pary,

touzici po intimni restauraci s atmosférou pro veceri ve dvojici.
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Turisté - Navic se snazi oslovit turisty, ktefi navstévuji pamatky, atrakce

a obchody v centru mésta a hledaji misto pro obcerstveni.

Zaméstnanci kancelafi a firem v okoli — Dale cili na zaméstnance, ktefi hledaji

idealni misto pro obéd nebo odpoledni posezeni.

Fotbalisté a fotbalistky — Kromé toho se zde také pravidelné schazeji hraci

a hracky A-tymu a také B-tymu fotbalového klubu FC Slovan Liberec a prazského
fotbalového klubu SK Slavia Praha.

Ugastnici udalosti a akci v okoli radnice - La Piazza se nachéazi pfimo vedle

radnice, a proto je idealnim mistem pro osloveni v§ech osob, které se pfevazné
ucastni jakykoliv udalosti konanych pravé na tomto misté. Nejcastéji se jedna
o predavani maturitnich vysvédceni, svatebni obfady nebo vitani obcanka.
V priibéhu roku se pred samotnou budovou radnice kona také fada akci, na které
pravidelné zavitd velké mnozstvi navstévnik(. Nejcastéji se jedna o rdzné
koncerty, festivaly nebo trhy. Diky své vyhodné poloze mohou tak hosté snadno

a rychle pfejit do restaurace a pokracovat ve svych radostnych chuvilich.

Navstévnici divadla — Navic se La Piazza nachazi jen nékolik desitek metr(

od divadla F. X. Saldy, a proto do podniku velmi &asto chodi lidé pfed zacatkem

nebo po skonceni divadelniho pfedstaveni.

Skupina pro zazitkové gastronomické udalosti — Kromé vySe uvedeného se také

shazi pritahovat skupiny zakaznikd, ktefi oceni kombinaci vynikajiciho jidla, piti
a zabavy. Maijitel se proto v prlbéhu roku snazi poradat rlizné akce jak ve

vnitfnich, tak i ve venkovnich prostorach restaurace.
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3.1.2 Podpora prodeje

Oblast marketingové komunikace, kterou ma La Piazza velmi obsahlou, je podpora
prodeje. Da se fict, Ze diky tomuto komunikacnimu nastroji navazuje restaurace
nejvice kontaktl, pomaha ji zvysit prodejnost, udrzet stavajici zakazniky a prildkat
noveé, a proto je pro ni velmi dilezitd. Nasledujici text se bude zamérovat na jednotlivé

metody a techniky, které restaurace vyuziva k dosazeni svych cilll svého podnikani.

Vérnostni program

Jednou z technik podpory prodeje je zde takova, Ze restaurace je soucasti programu
“My World". Diky nému tyto podniky a také restaurace La Piazza nabizi svym
zakazniklm vérnostni karticku “CASHBACK CARD", ktera funguje, jak jiz vyplyva
z anglického nazvu, na principu vraceni penéz zpét. Nahled této karty ukazuje
obrazek ¢. 2. Pokud zakaznik vyuziva tuto kartu, mlze dostat az 4 % svych penéz
zpét. Karta se da navic uplatnit také u dalSich partnerskych firem. V pfipadé zajmu
o tuto vérnostni kartiCku se staci zaregistrovat bud pomoci QR kédu nebo u obsluhy
v restauraci (MyWorld, 2024).

i

23335820

3242

Obrdzek 2: Vérnostni program "My World"
Zdroj: MyWorld, 2024

Zajimaveé akce a udalosti

Restaurace La Piazza si zaklada na poskytovani nejen vynikajiciho jidla, ale také
na vytvareni zazitk( a atmosféry, a proto jako jednu z hlavnich aktivit podpory prodeje

porada v pribéhu roku v ramci spoluprace s jinymi subjekty ¢i jednotlivei mnoho
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zajimavych akci. Pfi kazdé z téchto akci se podnik vZdy snazi vytvofit pro navstévniky

pfijemné prostfedi, poutavy program a vynikajici catering.

Jednou z téchto akci byla napfiklad beseda s kandidatem na prezidenta v roce 2023,
s Karlem Divisem. Jednalo se o jedineCnou moznost poznat kandidata osobné,
dozvédét se o ném vice informaci, zeptat se ho na jakykoliv dotaz a pfipadné se s nim
i vyfotografovat. Hostem této akce byl také Cesky kuchar Jifi Babica, ktery pfedstavil
sveé gastronomické umeéni a navstévnici tak mohli ochutnat jeho speciality. Celou akci
navic provazel znamy spolukomentator Ceské televize Ludék Zelenka a program

doplnoval liberecky DJ Ladislav Maier.

Mezi dalSi Casté poradané akce jsou také modni prehlidky, posezeni s Zivou hudbou
nebo kfest knihy. Napfiklad v roce 2022 se v restauraci uskutecnil kfest knihy

a autogramiada herecky Lucie ZedniCkové.

Diky poradani téchto akci La Piazza nejenze usiluje o obohaceni navstévy svych
stavajicich zakaznik( a podporu jejich loajality k podniku, ale také aktivné oslovuje
nové zakazniky. Ti prichazeji do restaurace predevsim kvUli konkrétnim akcim
a moznosti setkani se znamymi osobnostmi. Tento strategicky pfistup motivuje jak
stavajici, tak i nové zakazniky k opakovanym navstévam. Postupné se tak i novi hosté
stavaji pravidelnymi navstévniky restaurace, coz v konec¢ném dUsledku prispiva

k udrzitelnému rlstu a dlouhodobému uspéchu podniku.

Zaroven pomaha, kdyz tyto znamé osobnosti i ostatni navstévnici propaguji udalosti
a dany podnik napfiklad na svych socialnich sitich. Napriklad pravé Karel Divi$ svou

besedu zminil na svém profilu na Instagramu, jak je vidét na obrazku ¢. 3.

Kava s vlastni fotografii

Velkou specialitou a zaroven zajimavosti samotné restaurace je nabidka kavy.
Nejedna se ale o vyrobu kavy, nybrz o jeji vyslednou podobu. Hosté si totiz mohou
objednat takovou kavu, ktera na sobé ponese jakoukoli vybranou fotografii. Jelikoz
zadny podnik tuto sluzbu nenabizi, stavi to restauraci na velmi vyhodnou pozici oproti
konkurenci. Samozrejmé i samotné navstévniky, ktefi nic podobného nevidéli, jsou
z kone¢ného vysledku vzdy nadSeni. Pro pfedstavu, jak takova kava vypada, je

mozné vidét na obrazku ¢. 4.
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Pozornost podniku zdarma

Jako soucast podpory prodeje ma La Piazza pro své hosty pfed kazdym hlavnim
jidlem pripraveny predkrm, kterym jsou lahodné italské olivy a Cerstvy pizza chleba

jako mala pozornost od podniku zdarma.

Kromé toho vymysli i jiné malickosti, které by néjakym zplsobem zpestfily hostlim
navstévu restaurace. Prikladem mulze byt napfiklad Mezinarodni den Zen, kdy
v pribéhu dne maijitel sdm rozdava kazdé zené, kterd navstivi jeho restauraci, rdzi
pro radost zdarma. Takovych maliCkosti se snazi podnik vymyslet co nejvice, protoze

takové chovani se v dnesni dobé vidi jen zfidka.

kareldivisidc
Liberec, Czech Republic

538 To se mi libi

kareldivisidc Jsem velmi rad, Ze jsem se i v horké fazi
kampané stihl zastavit v Liberci na setkani s
podporovateli moji prezidentské kandidatury & =

V Liberci jsem vystudoval stiedni $kolu, a to
Gymnazium F. X. Saldy. Proto je mi toto mésto velmi
blizké. Dékuji vSem za pfijemné odpoledne, za zajimavé
diskuze a slova podpory @

Nyni se chystam do Ceské Lipy! Veskeré informace o
setkani budou jiz dnes na mych socidlnich siti!
#kareldivis #kareldivisprezident #liberec #libereckykraj

Obrdzek 3: Beseda Karla Divise Obrdzek 4: Kava s vlastni fotografii
Zdroj: Instagram, 2023a Zdroj: vlastni

Specialni menu

Kromé téchto hlavnich technik se restaurace angazuje i v jinych aktivitach podpory
prodeje, z nichZ jednu predstavuje napriklad tvorba specidlniho menu v pribéhu

celého roku. Jedna se napfiklad o den sv. Valentyna nebo sv. Martina. Majitel spolu
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s kuchafi vymysli vicechodové menu, které nasledné za specialni cenu nabizi svym
hostlim. Tyto nabidky zacinaji byt v posledni dobé velmi popularni a zajem se o né
razantné zvysil, coz vzdy udava kniha plna rezervaci na tyto dny. Ukazku takového

menu je mozné vidét na obrazku ¢. 5.

LAPTAZZA

.......... Ialisme

Svatomartinské menu

Ctvrtek 9. 11. - Nedéle 12. 11. 2023

Predkrm

Husi pastika s brusinkami a francouzskou bagetou 99 Ké
Polévka

Husi vyvar s knedlicky 79 Ké
Hlavni chody

Pecend husa, Cervené a bilé zeli a variace knedlik{

(karlovarsky, bramborovy a houskovy kn.) 349 K&
Pec&ené kachni stehno, listovy Spenat a Stouchany brambor 319 K&
Dezerty

Jable¢ny zdvin se §lehackou 90 K&
Vino

Svatomartinské vine (¢ervené, bilé nebo rlizové) 0,11 60 K&
Svatomartinské vino (éervené, bilé nebo riizové) 0,751 450 K&

Obrdzek 5: Nabidka specidlniho menu
Zdroj: Facebook, 2023a

Otevrené okénko a lahev italského vina zdarma

Jak jiz bylo zminéno, restaurace La Piazza se musela béhem pandemie Covid-19,
stejné jako mnoho dalSich gastronomickych podnik(, adaptovat na nové podminky.
S uzavienim vnitfnich prostor a omezenim moznosti setkavani se zakazniky, se
La Piazza zaméfila na udrzeni kontaktu se svou klientelou prostfednictvim podpory
prodeje. Kazdodenné oteviené okénko se stalo dllezitym bodem kontaktu, kde si
zakaznici mohli objednat sva oblibena jidla pfimo na misté nebo je nechat dorucit az
domU. K motivaci vy$siho objemu objednavek slouzila atraktivni nabidka: zakaznici,
ktefi utratili vice nez 500 K¢, obdrzeli zdarma lahev italského vina. Tato strategie
nejenze podnécovala zakazniky k ¢astéjSim nakuplm, ale také pomahala podniku
udrzet si své misto v povédomi zakaznikl a posilit jejich loajalitu i v dobé, kdy fyzicka
pfitomnost v restauraci byla omezena.
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Darkové poukazy

V restauraci La Piazza mohou hosté zakoupit darkové poukazy a darovat je svym
blizkym. Tato iniciativa nejen podporuje loajalitu stavajicich zakaznikl, ale také
privadi do restaurace nové hosty, ktefi se o ni dozvidaji diky témto poukazlm.
Aktualné jsou darkové poukazy k dispozici pouze v tisténé podobé pfes obsluhu
v restauraci. Avsak zavedeni moznosti jejich ndkupu online pfes webové stranky by
mohlo byt efektivnim zplsobem, jak posilit podporu prodeje a celkovou

marketingovou komunikaci podniku.

3.1.3 Osobni prodej

Pfedevs$im jednim z dalSich hlavnich komunikacnich nastrojl, ktery La Piazza
zarazuje do své marketingové komunikace, je osobni prodej. V podstaté by se dalo

restaurace snazi udrzovat vztahy se svymi stavajicimi a potencialnimi zakazniky.

La Piazza ma tuto oblast velmi dobfe nastavenou a zahrnuje fadu €innosti, na které si
potrpi zejména majitel restaurace. Jak jiz bylo v popisu restaurace zminéno, majitel
nepochazi z Ceské republiky, ale z vychodni &asti Evropy. Coz v pfipadé jeho
pristupu k hostlim, samotného vystupovani a celkového vedeni podniku je zcela
odlisné od chovani ¢eskych podnikatell. Zaméfuje se primarné na kvalitu obsluhy,
a proto sam predvadi pfikladnou péci o hosty. Kdykoliv je pfitomen v restauraci,
aktivné komunikuje s hosty a snazi se jim zajistit nezapomenutelny a pfijemny zazitek.
Casto sdili zajimavé informace o restauraci, doporuéuje jim speciality z menu
a pomaha s vybérem vhodného napoje. Timto zplisobem se hosté citi skute¢né vitani
a ocenuji osobni pfistup restaurace. Pan Zyllolar sdili své zkuSenosti a know-how

s ostatnimi zaméstnanci, diky ¢emu je jejich chovani na profesionalni urovni.

V restauraci La Piazza se hosté ihned po jejich pfichodu dockaji pozorného
a usmévaveho personalu, ktery jim vstficné nabidne volbu mista k sezeni. Rychlost
obsluhy je témér okamzita a svizna, i kdyz je restaurace pIné obsazena. Podnik nabizi
jak stalé, tak i denni menu. VSechny servirované pokrmy a napoje jsou velmi vkusné
naaranzované a porce jsou dostacujici i pro ty nejvétsi jedliky. Diky dostateCnhému

poctu zaméstnancU je délka ¢ekani na objednani a servirovani minimaini.
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Prostfedi restaurace je luxusni a Cisté. Vnitfni prostory podniku jsou zafizeny
pfevazné v Gervené barvé, coz ma za cil podpofit chut k jidlu u zakaznik@. Cisnici
a servirky jsou vzdy vkusné obleCeni a nosi Cerné zastéry s vySitym logem

restaurace. Mimo jiné se da v restauraci platit jak hotové, tak kartou.

3.1.4 Socialni média

V dnesni dobé se popularita socidlnich médii neustadle zvySuje, coz si zacina
uvédomovat ¢im dal tim vice gastronomickych zarizeni. | pfes to, Ze La Piazza neni
na socialnich médiich pfrili§ mnoho aktivni, snazi se vyuzivat zejména socialni sité,
které jsou pro ni velmi dllezitym prvkem v marketingové komunikaci. V podstaté by
se dalo fici, Ze socialni sité jsou vedle podpory prodeje a osobniho prodeje tfetim
stavajicimi a potencialnimi zakazniky, predevsim kvUli dllezitym informacim
o specialnich nabidkach a nadchazejicich akcich. Konkrétni socialni sité, které

La Piazza pouziva, jsou Instagram a Facebook.

Instagram
La Piazza vyuzivd pro svou komunikaci primarné platformu Instagram. Profil na

Instagramu, ktery je mozné vidét na obrazku €. 6, zacal podnik pouzivat od roku 2019
a v soucasné dobé ho sleduje 158 lidi. Nizky pocet sledujicich je pravdépodobné
nejvice zplsobeny skuteénosti, Ze zacatkem roku 2020 propukla v Ceské republice
jiz zminéna pandemie Covid-19 a pozdéji i gastronomicka zafizeni musela byt
uzaviena. Z toho dlvodu nebylo mnoho pfilezitosti pro pridavani prispévkl, coz

v zasadé zpUsobilo, Ze noveé vytvoreny profil na ¢as utichl.

JelikoZ v soucasné dobé existuje velké mnozstvi riznych gastronomickych zafizeni,
které zejména v Liberci tuto socialni sit ke své propagaci a komunikaci vyuziva,
La Piazza se alespon Castecné snazi byt na této platformé alespon trochu aktivni

a pfedavat svému okoli nejaktualnéjsi informace.

Na instagramovém profilu mohou uzivatelé zhlédnout jednotlivé klasické pfispévky Ci
tzv. "pfibéhy” viditelné na 24 hodin. Publikované fotografie se zaméfuji na propagaci

servirovanych jidel, nabidky specidlniho menu nebo na pozvanky na rlizné akce

53



pofadané v prostorach restaurace. Kromé fotografii podnik pfidava i kratka videa, tzv.
“reels” zamérfené na ukazky z prostiedi restaurace, jednotlivych akci nebo také
osobni pozvanky maijitele na denni menu cCi speciality planované na nasledujici den.
Veskery pfidany obsah je kvalitni, prfesto ale nékteré fotografie a videa jsou Spatné

nafocené nebo dokonce rozmazané.

Co se tyCe pravidelnosti publikovani jednotlivych prispévk(, restaurace pfidava
alespon jeden prispévek za mésic, coz je na souc¢asnou propagaci na socialnich sitich
velmi malo.

restaurace_la_piazza

123 158 272
ptispévky  sledujici sleduje

Restaurace La Pizza
Nam. E. BeneSe 3/19, Liberec, Czech Republic

¥ ‘ Sledovan(a) a_bejdovaa, ludekzelenka a 2
WWVE daizimi

Taky sledovat Zprava Kontakt +2

Vybéry Vybéry Vybéry

MODNI PREH

JAR® 2024

| b
T SRITTE AU T TR AL

Obrdzek 6: Instagramovy profil La Piazza

Zdroj: Instagram, 2024a

Facebook

Kromé Instagramu komunikuje La Piazza také prostifednictvim svého profilu
na Facebooku. Pfi samotném vyhledavani restaurace se uzivatellm mohou zobrazit
dva ucty, priCemz ten nepouzivany je pod nazvem "“La Piazza" a ten soucCasny
a aktualni pod nazvem "Restaurace La Piazza". Mit dva profily na jakékoli socialni siti
neni zcela vyhodné, nebot to mize zpUlsobit zmateni uzivatelll a potencidlné vést

k jejich nedlvére vici danému podniku.

54



Soucasny oficialni ucCet restaurace je, stejné jako na Instagramu, aktivni od roku 2019
a ma témér 122 sledujicich. JelikoZz velkou vyhodou je vzajemna propojenost mezi
Instagramem a Facebookem, podnik tuto moznost aktivné vyuziva a jednotlivé
pfispévky jsou tedy na obou platformach témeér stejné, coz znamenad, ze nékteré
fotografie a videa jsou v nizsi kvalité. Na facebookovém profilu je pouze vice
prispévkl na propagované akce, které La Piazza vytvofi pfimo sama nebo je pouze
presdili pfimo z facebookového profilu u¢astnika akce. Pfiklad tohoto pfispévku je

mozné vidét na obrazku ¢. 7.

Vzhledem k nizkému poctu sledujicich je jasné, ze ani pocCet konverzaci a reakci
u jednotlivych prispévkl neni prilis vysoky. Pravidelnost publikovani je stejna jako na

Instagramu, presto se ale prispévkl na Facebooku nachazi vice.

4B postaurace La Piazza s
w 10. srpen 2022 - @

Prijd'te na mdédni prehlidku a ochutnavku vin. B & © &

Utery 16. 8. 2022 od 18 hodin
Restaurace La Piazza Liberec

Médni prehlidka za doprovodu saxofonu LuboSe Lachnai
\ Degustace vin Decanté
PFijemné posezeni u sklenky vina
Vyborna kuchyné
voc® *A

Rez®

Néam. Dr. E. Bene3e 3/19, Liberec
www.modeskey.cz

0?2 1 sdileni

dH To se milibi Q) okomentovat > Sdilet

Obrdzek 7: Facebookovy prispévek La Piazza
Zdroj: Facebook, 2022a

3.1.5 Publicrelations

Public relations restaurace La Piazza nejsou pfiliS rozmanité jako napfiklad u jinych
podnikl a firem, ale i pfesto se snazi na této oblasti aktivné pracovat. Majitel a ostatni

zameéstnanci se snhazi propagovat prfijemnou atmosféru, autentickou kuchyni
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a jedineCné zazitky, které restaurace nabizi. Pro vybrany podnik zahrnuji public
relations spravu webovych stranek, coz pfispiva k posileni povédomi o restauraci

a prilakani novych zakaznika.

Weboveé stranky

La Piazza pouziva ke komunikaci se svym okolim primarné webové stranky, které
uzivatelé dohledaji pod doménou www.lapiazzaliberec.cz a jsou dostupné také
v mobilni verzi. Podnik se snazi udrzovat tyto stranky neustale aktualni, zejména co

se tyCe oteviraci doby a denniho menu.

Aktudlni webové stranky ale nepouzival podnik po celou dobu své existence. PGvodni
webové stranky slouzily do roku 2018 a jejich design byl oproti tém dnesSnim velmi
jednoduchy a obsahovaly pouze minimum informaci. Na obrazku €. 8 je mozné vidét
uvodni stranku, na které mohou uzivatelé ¢aste¢né nahlédnout do vnitfnich prostor
restaurace a dozvédét se informace o oteviraci dobé daného dne. Nachazi se zde
také moznost, diky niz se navstévnik dostane na formular pro vytvoreni online
rezervace pro konkrétni pocet osob, datum a ¢as. Hned pod uvodni strankou se
nachazi kratky text, ktery uzivatele seznamuje se samotnou restauraci a co vse mlze
svym zakaznik@im nabidnout. Nasleduje staly ndpojovy a jidelni listek a také menu na

dany den.

Navstévnici webovych stranek si mohou také dozvédét, jaké moznosti platby jsou
v restauraci dostupné. K nahlédnuti je zde i par fotografii z vnitfnich prostor, letni
terasy, nové vybudovaného salénku a také servirovanych jidel. Kromé toho jsou zde
uvedené také veskeré sluzby, které La Piazza svym zakazniklm mUze nabidnout
napfiklad bezbariérovost, rozvoz, venkovni posezeni, soukromé akce a dalsi.
Nasleduji souCasné recenze na servis a podavané pokrmy a napoje. Pro kazdého
navstévnika stranek jsou na konci pripravené kontaktni udaje a formular pro zaslani

jakéhokoliv dotazu Ci zpravy smérovane na restauraci.

Na horni listé webovych stranek se nachazi také dvé malé ikony Instagramu
a Facebooku, které La Piazza vyuziva a diky nimZ se Ize snadno pfemistit na danou
socialni sit. Zaroven se ale zde nachazi dvé dalsi ikony, které odkazuji na obecné
Google vyhledavani o této restauraci, coz mize zpUsobit zmatenost navstévnikd,

protoze zcela nepochopi, kam se jejich prostfednictvim meéli prokliknout. V pfipadé,
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Zze si webové stranky bude mit zajem prohlédnout navstévnik jiné narodnosti, je
mozné, si text na téchto strankach prelozit kromé Cestiny az do 15 jinych svétovych
jazykU. PFi prekladu se vsSak cely text neprelozi spravné a ¢ast informaci zUstava

v Ceském jazyce, coz neplsobi zcela dobre.

ﬂp-@"mlzav

i i 2
Al 'ovi.-i‘nim.it-vrnadni:tﬂq.! !. !: o -“ 3.‘ 571 ..“ m FE g

Obrdzek 8: Webové stranky La Piazza
Zdroj: La Piazza, 2024

3.1.6 Sponzoring

Jako dalsi komunikacni nastroj, ktery se snazi La Piazza alespof v mensim méfitku

vyuzivat, je sponzoring.

Partnerstvi s FC Slovan Liberec

V ramci sponzoringu vytvari podnik partnerstvi zejména s fotbalovym klubem FC
Slovan Liberec. Restaurace poskytuje na kazdy domaci zapas klubu darkovy poukaz
v urcité cené jako jednu z moznych vyher v bulletinové soutézi. Zaroven kazdy rok
porada tento fotbalovy klub reprezentacni ples, do kterého La Piazza pokazdé vénuje
darkové poukazy jako vyhru v tombole. Na oplatku jsou na stadionu vystavené
bannery s napisem této restaurace, které jsou tak na o¢ich mnoha navstévnikd, ktefi

se chodi podivat na svUj oblibeny tym.

Darkové poukazy na Prima Fresh festivalu

Navic darkové poukazy vénuje kazdy rok na Prima Fresh festival, ktery se kona

v BudysSinském parku v Liberci.
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Poskytovani cateringu

Velmi ¢asto restaurace poskytuje catering na rlizné akce, ktery zahrnuje veskera jidla
pfipravena pfimo v tomto podniku. Jedna se napriklad o pravidelny catering na vtipné
pfedstaveni “Svanci Zeli show”, které se kona po celé Ceské republice, a to diky
dlouhodobé znamosti predstavitell této show s majitelem restaurace. V pribéhu této
show velmi ¢asto pana Zyllolara zminuji a zvou navstévniky této show také na pravy

italsky zazitek do Liberce.

Osobni navstévy maijitele

Za zminku stoji také navstéva maijitele na fotbalovém kempu Ludka Zelenky, kde
osobné pro 100 déti a realizacni tym pfipravuje hamburgery zdarma. Své grilovani
doprovazi kratkym povidanim a pozvankou do své restaurace. Tato aktivita se majiteli
zcela vyplaci, protoze do jeho podniku zavitalo uz mnoho Ucastnikll, zejména z fad

trenér( a vychovatelek, ktefi podnik doporucuji dalSim lidem ze svého okoli.

3.1.7 Reklama

V mensim méfitku vyuziva La Piazza také reklamu ve formé vystavenych letak(
v dopravnich prostfedcich méstské hromadné dopravy. Tyto letaky casto obsahuiji
pozvanky na akce a udalosti konané v prostorach restaurace. Kromé toho majitel
umistuje reklamu za sklo svého objektu, kde prezentuje nejen planované akce, ale
predevsim nabidku specialniho menu spojeného se svatky béhem celého roku. Navic
kazdy den pridava na tabuli pfed restauraci denni menu, na které se snazi nalakat co

nejvice lidi, coz je mozné vidét na obrazku ¢. 9.
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Zdroj: vlastni

Obrdzek 9: OOH reklama La Piazza
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4 Konkurencni srovnani

V krajském mésté Libereckého kraje, kde se nachazi restaurace La Piazza, je zfejmé,
Zze nebude jedinym podnikem se zamérenim na italskou kuchyni. Tato kapitola bude
podrobné zkoumat marketingovou komunikaci konkurenc¢nich podnikl a nasledné
poslouzi jako zaklad pro nasledné srovnani. Pro tento ucel byly vybrany tfi podniky
s podobnym zaméfenim, nebot pravé tyto podniky predstavuji nejvétsi potencialni
hrozbu pro tuto restauraci. Jedna se o pizzerii Da Giorgio, restauraci Made in lItaly

a restauraci Milénium.

4.1 Marketingova komunikace Pizzerie Da Giorgio

Pizzeria Da Giorgio se nachazi v Klostermannoveé ulici, v tésné blizkosti liberecké
prehrady. ZaloZzena byla v roce 2017 jako tfeti ze sité pizzerii Da Giorgio a nahradila
plvodni restauraci Franko. Prvni z téchto podnik( zacal fungovat v roce 2006
v Semilech, nasledovany o néco pozdéji pizzerii v Turnové. VSechny tfi restaurace
nesou jméno svého zakladatele, Gjergjova, jehoz synové Kristian a Simon jsou

soucasnymi majiteli. Pizzeria je oteviena kazdy tyden od utery do nedéle.

Pizzeria se zamérfuje prfedevsSim na italskou kuchyni, nabizejici tradi¢ni predkrmy,
polévky, salaty, téstoviny a dalSi speciality této kuchyné. Da Giorgio laka své
zékazniky do modernich prostor s novym designem a rovnéz na letni zahradku

s détskym koutkem (Da Giorgio, 2024).

Nasledujici podkapitoly se budou vénovat konkrétnim cilovym skupinam
a jednotlivym komunika¢nim nastrojim tohoto podniku.

411 Cilové skupiny

Pizzeria Da Giorgio, podobné jako La Piazza, zaméfuje svou nabidku na Sirokou Skalu

zakaznik(:

e Lidé s laskou Kk italskému jidlu — Podobné jako La Piazza, i Da Giorgio zamérfuje

svou nabidku na hosty, ktefi oceni italskou kuchyni a autentickou atmosféru.
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Rodiny s détmi - Jiz bylo zminéno, ze soucasti podniku je letni zahradka

s détskym koutkem, z ¢ehoz vyplyva, ze se podnik snazi cilit na rodiny s témi
nejmladsimi stravniky. Ty se tak mohou sami zabavit, zatimco dospéli si mohou

vychutnat chvilku pro sebe.

Zaméstnanci a podnikatelé — Kazdy den restaurace pripravuje odliSné poledni

menu, které laka zaméstnance a podnikatele hledajici klidnou atmosféru pro svou

poledni pauzu.

Zamilované pary — Pizzeria Da Giorgio se rovnéz snazi vytvofit specialni

valentynské menu, aby pfilakala zamilované pary a poskytla jim romanticky

zazitek ve dvou.

Navstévnici s automobily — Diky své poloze mimo centrum meésta jsou castymi

hosty v pizzerii pfevazné lidé s vlastnim automobilem, ktefi u podniku mohou

pohodiné zaparkovat.

Zakaznici hledajici prostory pro rlizné akce - Da Giorgio také poskytuje své vnitini

a venkovni prostory pro poradani rliznych oslav a udalosti, véetné firemnich

vedirkl a svatebnich hostin.

4.1.2 Podpora prodeje

Soutéze

V oblasti podpory prodeje se podnik zapojuje zejména prostiednictvim soutézi,

nicméneé je ale tfeba fici, Ze se nejedna o pravidelnou aktivitu. Jako prvni se jednalo

0 soutéz o listek do libereckého multikina CineStar. Soutéz spocivala v tom, Ze

kdokoliv si v pizzerii Da Giorgio koupil dvé ¢epovana piva Stella Artois, dostal od

obsluhy stiraci los a nasledné doufal, Ze obdrzi vyhru. SoutéZz byla podnikem

zverejnéna na Instagramu v roce 2022 a pfispévek je mozné vidét na obrazku €. 10.
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DalSi soutéz organizovala pizzeria ve spolupraci s Hitradiem Contact v listopadu roku
2023. Jednalo se o soutéz o 5x pizzu zdarma v pfipadé, Ze lidé budou hlasovat
v anketé o nejlepSi pizzu na severu. Soutéz propagovali na svém pfibéhu, coz je

mozné vidét na obrazku ¢. 11.

Specialni menu

Dale pizzeria Giorgio vymysli, stejné jako ostatni restaurace, pro své zakazniky
nabidku specialniho menu. Zejména u tohoto podniku se jedna o Valentynské menu,
kterému pfizpUsobi i vnitfni prostory, které jsou vkusné vyzdobené presné pro tuto

prilezitost. Zamilované pary tak mohou prozit nezapomenutelny a romanticky vecer.

Pozornost podniku zdarma

Podnik rovnéz vitd vdechny své hosty malym predkrmem zdarma - italskym chlebem
doplnénym o bylinkové maslo. Tato pozornost je poskytovana jesté predtim, nez

hosté provedou svou objednavku.

@ da_giorgio_liberec
""" Da Giorgio Liberec

Do kina s Rudzdoue

THE LIFE ARTOIS

STELLA
ARTOIS

A =

dnes byla dovazka az n:

ELLA ARTOIS 0,5I,
istek do multikina CineStar
zdarma

v v W - 5

Q. o Hlasujte a vyhrajte 5x
5 To se mi libi .

da_giorgio_liberec Dejte si 2x &epovanou STELLA PIZZu

ARTOIS 0,5,

setfete stiraci los a muzZete vyhrat listek do multikina
CineStar nebo voucher na pivo zdarma. Plati od patku
2:12;

1. prosince 2022

Poslete zpravu

Obrdzek 10: Soutéz o listky do kina Obrdzek 11: Soutéz o 5x pizzu zdarma
Zdroj: Instagram, 2022 Zdroj: Instagram, 2023b
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4.1.3 Osobni prodej

Kromé v§ech zminénych nastrojl marketingové komunikace se pizzeria Da Giorgio

zaméruje na osobni prode;j.

Prvni dojem je klicovy, coz v pfipadé restauracnich zafizeni znamena predevsim
okamzité pfivitani personalu. Zvlasté u novych hostd, ktefi se ¢asto ztraci pfi hledani
vhodného mista k sezeni, je dllezité, aby persondl byl dostupny pobliz vstupu, coz
v pfipadé této restaurace nenivzdy dosazeno. Po néjaké chvili vSak ochotny personal
prebira kontrolu, pfedava jidelni listky a nabizi malou pozornost zdarma v podobé
italského chleba a bylinkového masla. Zaméstnanci jsou zdvofili, usmévavi
a profesionalni, vystupuji v ¢ernych kalhotach a trickach s logem restaurace. Rychlost
obsluhy je okamzitd a délka ¢ekani na objednané jidlo je minimalni, pficemz pokrmy
vypadaji lakavé a porce jsou dostatecné pro kazdého hosta. Pizzeria Da Giorgio nabizi

pokrmy ze stalé nabidky i denniho menu.

V restauraci se v prostorach vyskytuji pouze zaméstnanci, majitelé zde zfidka
zastavaji svou pfitomnost. Vnitfni prostory pizzerie pfipominaji staré sklepeni se
sténami z kamene, avSak atmosféra je Cista a pfijemna. Jedinou vyhradou jsou mirné

zaspinéné jidelni listky.

Kromé vseho lze v restauraci platit hotové i kartou.

4.1.4 Socialni média

Pizzeria da Giorgio komunikuje se svymi zakazniky zejména prostfednictvim
socialnich médii, pficemz jejimi hlavnimi kanadly jsou socialni sité Facebook

a Instagram.

Instagram
Hlavni socialni siti tohoto podniku je zejména Instagram, kde ma vytvoreny profil

od roku 2020 a lIze ho vidét na obrazku ¢. 12. Aktualné ma tato restaurace 612
sledujicich, coz v kazdém uzivateli mUze vzbudit dojem, Ze podnik je znamy
a zajimavy. Takto vyssi pocet sledujicich mlze byt také zplsoben tou skutec¢nosti, Zze
restaurace je az tretim podnikem sité Da Giorgio, coz pro ni v dlisledku mohlo byt
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pozitivni. Velmi vyrazné a rychle ji tak tato skutecnost mohla ziskat velky pocet
sledujicich, ktefi zpo€atku sledovali instagramovy profil pizzerii Da Giorgio v Semilech

a Turnoveé a diky tomu zacali sledovat také profil Da Giorgio v Liberci.

Pizzeria da Giorgio se snazi byt co nejvice aktivni a své pfispévky pridava alespon
tfikrat do mésice. Ty se tykaji nejcastéji servirovanych pokrm, ale v posledni dobé
pribyly také spolec¢né fotografie obsluhujiciho personalu, nabidky specialniho menu
nebo pripravené vnitini a venkovni prostory na oslavy narozenin ¢i vyroci. VSechny
tyto prispévky jsou velice kvalitné a profesionalné nafocené, coz uz na prvni pohled
vypada velmi poutavé. Kromé klasickych prispévk( sdili restaurace na svém profilu
denné také tzv. “pribéhy”, které se tykaji vyzdoby, pokrm{ nebo fotografii pribéh
zakaznik(. Navic ma restaurace jako prvni a “pripnuty” prispévek, ktery bude stale na
prvnim misté, tzv. “promo video”, které zahrnuje prohlidku celé restaurace vcetné
vnitfnich a venkovnich prostor, zabéry pripravovanych jidel a nasledné jejich servis,

usmeévavy personal a spokojeného hosta.

< da_giorgio_liberec

) 172 612 294

DA GIORGIO pFispévky  sledujici sleduje

DA GIORGIO - LIBEREC

Restaurace

.JOteviraci dobal J

Pondéli-ZAVRENO

UT-CT 11:00 - 22:00... vic

Klostermannova 678, Liberec, Czech Republic

(2 dagiorgioliberec.cz

Sledovat Zprava Kontakt v

- 9O k&

Vyzdoba Hitradiocon... Jidlo Zakazni

Obrdzek 12: Instagramovy profil Da Giorgio
Zdroj: Instagram, 2024b
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Facebook

DalSi socialni siti, kterou pizzeria Da Giorgio pouziva, je Facebook, jejiz profil sleduje
191 lidi, coz oproti jiz popisovanému Instagramu je vyrazné méné. Na Facebooku
zacCala byt pizzeria aktivni od roku 2018 a jeji prvni pfispévky se tykaji zejména ukazek
na servirované pokrmy, coz ukazuje pro predstavu obrazek ¢. 13. V soucasné dobé
Da Giorgio umistuje zejména poledni nabidku a informace o oteviraci dobé v den
svatku. Ostatni prispévky jsou stejné jako na Instagramu, protoze stejné jako La
Piazza sdili veSkeré fotografie a videa z Instagramu na facebookovy profil. Ob¢as zde
pizzeria sdili také prispévky od svych zakaznik(, ktefi svoji navstévu v tomto podniku
sdileli se svymi prateli na této socialni siti. Cetnost pFidavani veskerych prispévk( je
minimalné pétkrat za mésic. Co se tyCe reakci na pfidavané prispévky, jsou vzhledem

k poctu sledujicich na Facebooku podstatné nizsi nez na Instagramu.

o Da Giorgio Liberec je v Da Giorgio Liberec.
" 31.leden - Liberec - Q

Tento tyden v nasi poledni nabidce najdete i tento $tavnaty burger s veprfovym trhanym masem
a karamelizovanou ¢ervenou cibuli.
PFijdte ochutnat! 2 &

dY To se mi libi () okomentovat > Sdilet

Obrdzek 13: Prispévek na Facebooku Da Giorgio
Zdroj: Facebook, 2024

4.1.5 Publicrelations

Pizzeria Da Giorgio se v mensim méfitku vénuje i public relations, a to v podobé

udrzovani a spravy svych webovych stranek.
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Weboveé stranky

Webové stranky Da Giorgio jsou na prvni pohled moderni, plné responzivni
a dostupné pod doménou www.dagiorgioliberec.cz, coz je mozné vidét na obrazku
€. 14. Na uvodni strance se nachazi jiz zminované “promo video”, které je stejné jako
na Instagramu. Navstévnici stranek tak mohou snadno a rychle nahlédnout do
exteriéru a interiéru restaurace a nacerpat prijemnou atmosféru jiz z pohodli domova.
Kromé videa je zde uvedena oteviraci doba, fotografie s proklikem na instagramovy
profil a nabidka toc¢enych piv. Navic si zde kazdy mUze precist ve stru¢nosti zakladni
informace o podniku. Diky snadné navigaci se mohou prokliknout také na jidelni
listek, ktery je vytvoren velmi interaktivné a plsobi jako original v tisténé podobé. Na
konci webovych stranek uvadi restaurace svUj kontakt a pfesnou adresu. V pfipadég,
Ze ma navstévnik zajem dozvédét se vice informaci a novinek o podniku, v hornim
pravém rohu se nachazi dvé malé ikony s proklikem na instagramovy a facebookovy
profil. | pfesto, Zze webové stranky jsou kvalitné udrzované, nachazi se zde neaktualni
nazev dovazkové sluzby “Dame jidlo", kterd v roce 2023 zménila sv{j nazev na

“Foodora”, coz mlze plsobit na navstévniky velmi zmatené a nechapavé.

MENU ONAS GALERIE KONTAKT f ©
DA_GIORGIO

Obrdzek 14: Webové strdnky Da Giorgio
Zdroj: Da Giorgio, 2024
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4.1.6 Reklama

Pizzeria Da Giorgio se aktivné snazi oslovit své stavajici zakazniky a zaroven
zaujmout nové potencialni klienty pomoci out of home reklamy. Konkrétné vyuziva
reklamni banner umistény na ploté a tabuli v tésné blizkosti restaurace, coz je mozné

vidét pro lepsi pfedstavu na obrazku ¢. 15.

Obrdzek 15: OOH reklama Da Giorgio
Zdroj: vlastni

4.2 Marketingova komunikace restaurace Made in Italy

Mezi dalSi konkurenty restaurace La Piazza v Liberci patfi restaurace Made in Italy.
Tento podnik vznikl v roce 1994 a nachazi se na znamé Masarykove ulici, v blizkosti
meéstskych lazni a StaroCeského muzea. Majitelem je italsky rodak, pan Onofrio
Borrelli, ktery se snazi do své restaurace prenést atmosféru italského prostredi.
Pokracuje v rodinné tradici a odkazuje se na svou italskou maminku, ktera mu vtiskla
lasku k jidlu a ukazala vyjimecnost kazdého pokrmu. Podobny pfistup uplatiiuje i vici

svému personalu, o némz hovofi jako o velké rodiné (MADE IN ITALY, 2024).
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4.2.1 Cilové skupiny

Podobné jako u ostatnich italskych restauraci se podnik zaméfuje na rizné skupiny

zakaznik{l, pficemz mezi hlavni patfi:

e Milovnici italské kuchyné — Hlavnim cilem je oslovit zejména ty, ktefi zboZznuji

italskou gastronomii a touzi po autentické italské atmosfére.

e Z&ci a studenti — Diky své blizkosti, ke dvéma stfednim §kolam, zakladni $kole,

ale také k ekonomické fakulté, je restaurace idealnim mistem pro samotné
studenty, ale i mensi zaky a jejich rodice, ktefi napfiklad zavitaji do restaurace
kvali obédu nebo chtéji oslavit rizné Uspéchy svych déti. Toto misto predstavuje

tedy vhodnou volbu pro rodinné setkani v pribéhu celého skolniho roku.

o Navstévnici pamatek - Jak jiz bylo zminéno, restaurace se nachazi

v bezprostredni blizkosti historickych pamatek. To pfinasi znacny potencial pro
ziskani novych zakaznikd, ktefi po navstévé pamatek hledaji vhodné misto pro
obcerstveni. Tato vyhodna poloha predstavuje pro podnik pfilezitost k rozsifeni

své klientely.

4.2.2 Podpora prodeje

V mensim méfitku vyuziva restaurace také podporu prodeje. Kazdy host, ktery si
objedna hlavnijidlo, obdrzi jako pozornost od podniku zdarma nakrajeny italsky chléb

se strouhanym parmazanem.

4.2.3 Osobni prodej

Restaurace Made in Italy vyuziva jako kliCovy nastroj marketingové komunikace
predevsim osobni prodej. Hned pfi pfichodu do restaurace jsou hosté srde¢né uvitani
a usazeni dle jejich pfani nebo na doporuceni od obsluhy. Diky efektivnhimu
a promptnimu servisu maji zakaznici jistotu, Ze jejich objednavka bude rychle
pfipravena a servirovana. VSechny pokrmy vypadaji na prvni pohled velmi lakavé

a jejich porce jsou dostatecné.
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| kdyz restaurace Made in Italy jako jedina ze srovnavanych podnik{ nenabizi denni
menu, jeji pokrmy a napoje jsou dostupné za velmi pfiznivé ceny. Nékteré polozky
v jidelnim listku jsou dokonce vyrazné levnéjSi nez pokrmy z denni nabidky ostatnich

restauraci.

Prostfedi restaurace neni pfili§ moderni, ale plsobi Cisté a velmi prijemné.
Komunikace s hosty probiha na profesiondlni urovni, personal je mily, vstficny
a ochotny. Cisnici a servirky jsou vkusné upraveni a nosi ¢erné oble&eni doplnéné

pracovnimi zastérami od pivovaru Svijany.

Restaurace Made in Italy navic umozniuje platbu jak hotové, tak kartou, aby co nejlépe
vyhovéla potfebam vSech svych zakaznik(. Je také dllezité zdlraznit, Ze v restauraci

neni pfitomen maijitel, coz vytvari neformalni a uvolnénou atmosféru.

4.2.4 Socialni média

| pfesto, Ze tento podnik vyuziva socialni média jen zfidka, shazi se alespon ¢astecné
vyuzit jejich potencial pro aktivni komunikaci. Nasledujici text se zaméruje na hlavni
socialni média, které restaurace Made in Italy pouziva k interakci se svym okolim, a to

socialni sité Instagram a Facebook.

Instagram
Restaurace ma na svém instagramovém profilu 156 sledujicich a byl zaloZen v dubnu

roku 2020, kdy byl také zverejnén prvni uvitaci pfispévek. V roce zalozeni byl podnik
na této socialni siti nejaktivné;jsi, kdy pfibylo nejvice prispévkl. Tato zvySena aktivita
mUze byt pravdépodobné spojena s vlivem pandemie Covid-19, kdy se restaurace
snazila udrzet kontakt se svym okolim, aby predesSla moznym financnim obtiZzim
a zaroven si udrzela své zakazniky. Za dalsi Ctyri roky ale pfibylo na jejich
instagramovém profilu pouze 7 prispévkl zamérené na servirované pokrmy
a dllezité informace. PrestoZze dosavadni pfispévky jsou ve vysoké kvalité, pocet
aktivit a komunikace pres tuto socialni sit je velmi omezeny. Instagramovy profil je

mozné vidét na obrazku ¢. 16.
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< madeinitaly_liberec

- 18 156 (0]
MADE IN ITALY prispévky  sledujici sleduje

Made in Italy
Pizzerie
- Ochutnejte pravou neapolskou pizzu a mnoho dal$iho
v srdci Liberce.

Pwww.pizzaitaly.cz... vic
Masarykova 522/12, Reichenberg, Liberecky Kraj,
Czech Republic

2 pizzaitaly.cz

@ Sleduje to clarkasss

Sledovat Zprava Volat +2

od vés

et

R il 11170 )

027,
L v BN eV o6

X003, 1.2024 { 9”" \‘\\
o 3]

S = T S —
Obrdzek 16: Instagramovy profil Made in Italy
Zdroj: Instagram, 2024c

Facebook

Na socialni siti Facebook ma restaurace 379 sledujicich, coz je vice nez na
Instagramu. Nicméné ani zde neni podnik pfiliS aktivni. Profil na Facebooku byl
zalozen ve stejném roce jako profil na Instagramu. Pridané pfispévky se prevazné
tykaji aktualnich udalosti v restauraci a informaci pro zakazniky, jako jsou oznameni
o0 mimofadném uzavreni podniku, coz je mozné vidét na obrazku €. 17. DalSi prispévky
jsou sdileny z Instagramu, coz naznacuje, Ze restaurace je na této platformé take

minimalné aktivni a pfispévky podnik pfidava pouze trikrat za rok.
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Made in Italy
Cel 202

HHOE TR s
5 enec 2023-Q

1
MADE 10 7Ly /[

Vazeni zdkaznici
od 3.7.do 23.7.
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Obrdzek 17: Prispévek na Facebooku Made in Italy
Zdroj: Facebook, 2023b

4.2.5 Public relations

Restaurace Made in ltaly vyuziva také oblast public relations, pricemz jednim

z klicovych prostredk( této strategie jsou webové stranky.

Weboveé stranky

S ohledem na omezeny pocet pouzivanych komunikacnich nastrojd a nizkou aktivitu
na socialnich sitich Ize konstatovat, Zze podnik komunikuje zejména prostfednictvim
svych webovych stranek, které jsou prezentovany v jednoduchém a prehledném
stylu, jak je mozné vidét na obrazku €. 18. Navstévnici je mohou nalézt na doméné
www.pizzaitaly.cz, a to jak prostfednictvim pocitacCe, tak stejné kvalitné také pomoci
svych chytrych telefonl. Stranky nabizeji snadnou navigaci, ktera umoziuje
prohlizeni pizzy a italskych specialit, zakladni informace o maijiteli a podniku,
a samozfejmé také kontaktni udaje. Velkou zajimavosti je zejména zminka o rodinné
tradici a tajemstvi peceni. Naopak jednim z aspektl, na kterém by restaurace mohla
zapracovat, je zahrnuti vice fotografii, zejména z vnitfnich a venkovnich prostor,

stejné jako servirovanych jidel.
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Obrdzek 18: Webové stranky Made in Italy
Zdroj: MADE IN ITALY, 2024

4.3 Marketingova komunikace restaurace Milénium

Pizzerie a restaurace Milénium oteviela své dvefe v Liberci jiz v roce 2000 a od té
doby se stala nedilnou soucasti centra mésta. V domeg, kde se souCasna pizzerie
nachazi, mél plvodné stat objekt patfici nemocnici, kterd se nachazi jen par krokd
od soucasného podniku. S rostoucim zajmem hostl se majitelé postupné rozhodli
pro rozsSifeni kapacity. Pizzerie se tak rozrostla o zastfeSenou terasu s mozaikovym
sloupem. O nékolik let pozdéji byla pfidana dalSi terasa a penzion, poskytujici

ubytovani pro hosty.

Podnik se specializuje na italskou a mezinarodni kuchyni, stejné jako ostatni
popisované restaurace. Svym zakazniklm nabizi nejen vynikajici gastronomické

zazitky, ale také pfijemnou atmosféru a ochotny personal.

V Cele podniku stoji pan Josef Molak, jenz ma za sebou dvanact let plsobeni
v mezinarodnich hotelech v zahranici, kde se intenzivné vénoval gastronomii a nabyl
bohaté zkuSenosti. Tuto vasen a odbornost s nadSenim pfenasi do kuchyné pizzerie
Milénium, kde se tési z kazdé prilezitosti poskytnout svym hostlim nezapomenutelny
gastronomicky zazitek (Milénium, 2024).
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4.3.1 Cilové skupiny

Z vySe uvedeného popisu podniku je zfejmé, ze Pizzerie Milénium oslovuje Siroky

segment zakaznikd, pficemz témi hlavnimi jsou:

e Milovnici italské kuchyné — Hlavni cilovou skupinou jsou, podobné jako u vSech

ostatnich popisovanych restauraci, milovnici italské kuchyné. Kromé toho se

snazi pfitahnout ty, ktefi hledaji gastronomické zazitky a chutové dobrodruzstvi.

e Velké skupiny — Pizzerie Milénium ma rovnéz kapacitu pro velké skupiny, a proto

nabizi své vnitfni i venkovni prostory pro pofadani firemnich vecirkd, oslav

narozenin, rodinnych setkani, svateb az pro 20 osob, promoci i grilovani.

e Ubytovani hosté — V Uvodu popisu restaurace bylo zdUraznéno, Ze majitelé pred

nékolika lety rozsitili provoz o penzion. To znamena, Ze restaurace mize pfivitat
i hosty, ktefi do Milénia pfijeli plivodné s umyslem stravit nocleh. Takovi hosté
mohou nejen vyuzit ubytovani, ale také si pochutnat na gastronomickych

lahGdkach, které podnik nabizi.

e Zakaznici spojeni s nemocnici — Vzhledem k blizkosti krajské nemocnice je dalsi

cilova skupina restaurace velmi rozmanita. Zahrnuje pfedevsim zaméstnance
nemocnice, ale také navstévniky pacientll, a dokonce i samotné pacienty. Tito
lidé tak maji moznost si na chvili odpocinout od hemocni¢niho prostredi a dopfat

si vynikajici italské pokrmy.

4.3.2 Podpora prodeje

Oblast podpory prodeje, jako dalSiho nastroje komunikacniho mixu, nema Pizzerie
Milénium pfili rozsahlou, ale presto se snazi vyuzivat nékteré techniky k tomu, aby
zaujal své zakazniky. Jedna se napfiklad o tvorbu specialniho Valentynského menu

s rliznymi valentynskymi specialitami.
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4.3.3 Osobni prodej

Stejné jako u ostatnich podnik({ se i tady klade dlraz na osobni prodej. Hosté jsou
srdecné vitani prijemnym personalem a doprovazeni k vybéru ze Sirokého spektra
stolll, které jsou rozmistény v celkové pfijemném vnitfnim prostoru. Ten je zafizen

v tmavsim stylu, avSak udrzovany a Cisty.

Po usazeni jsou hosté obsluhovani servirkami, které se vyznacuji vkusnym cernym
oblecenim a profesionalnim pfistupem. | kdyZz rychlost obsluhy neni okamzita a hosté
si tak na své jidlo musi nékdy chvili pockat, nakonec jsou odménéni lakavé

vypadajicimi pokrmy, jejichz porce jsou dostacujici.

Podobné jako v La Piazza a pizzerii Da Giorgio, i zde je k dispozici denni menu

a moznost platby hotové nebo kartou. Pfitomnost majitele neni zde zvykem.

4.3.4 Socialni média

Stejné jako ostatni popisované podniky, i pizzerie Milénium vyuziva socialni sité jako
klicovy nastroj pro online komunikaci. Téz vyuziva dvé hlavni platformy — Facebook

a Instagram, diky kterym podnik informuje své okoli o specialnich nabidkach a akcich.

Instagram
Restaurace zalozila svUj profil na Instagramu v roce 2020, ale dosud ziskala pouze

78 sledujicich. Toto nizké Cislo naznacuje, Ze restaurace neni na této socialni siti pFilis
aktivni. Jeji profil obsahuje pouze nékolik malo prispévkd, a to i pres prdmérny rocni
prirGstek pouhych 5 prispévkd. Napfiklad v roce 2022 pribyl pouze jeden novy

prispévek.

Obsah prispévkl se obvykle tyka servirovanych jidel a napojli, nicméné na prvni
pohled lze pozorovat nedostatechou péci o zpracovani profilu. Na rozdil napfiklad
od pizzerie Da Giorgio, jejiz instagramovy profil je zajimavéjsi a obsahuje vice
prispévkd, jez jsou také peclivé zpracovany. Nékteré fotografie restaurace nevykazuji
vysokou kvalitu a jsou pfili§ tmavé nastavené, coz snizuje celkovou atraktivitu profilu.

Tento nedostatek je zvlasté patrny na obrazku €. 19.
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Obrdzek 19: Instagramovy profil Milénium

Zdroj: Instagram, 2024d

Facebook

Na rozdil od Instagramu, ma restaurace Milénium na socialni siti Facebook mnohem
vys$si sledovanost, konkrétné 911 sledujicich a byl zaloZzen uz v roce 2014. V prlbéhu
minulych let byly sdilené prispévky rliznorodé, zahrnovaly ukazky servirovanych
jidel, snimky interiéru a exteriéru podniku, pozvanky na hudebni udalosti a specialni
nabidky menu. Od roku 2020 se zaméfuje pfedevsim na prezentaci poledniho menu
kazdy tyden, sdileni aktualnich informaci a inzeraty nabizejici nové pracovni pozice.
Cetnost jejich pfidavani je daleko vy$si nez na Instagramu, konkrétné minimalné

dvakrat za meésic. Ukazku prispévku je mozné vidét na obrazku €. 20.
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Obrdzek 20: Prispévek na Facebooku Milenium
Zdroj: Facebook, 2022b

4.3.5 Public relations

Restaurace Milenium zahrnuje do svého komunika¢niho mixu i oblast public relations.
Konkrétné se zaméfuje na weboveé stranky, které budou podrobné popsany

v nasledujicim textu.

Weboveé stranky

Webové stranky restaurace a pizzerie Milénium jsou dostupné na adrese
www.pizzamilenium.cz, kde navstévnici najdou klicové informace o podniku. Stranky
se vyznacuji modernim, jednoduchym a pfehlednym designem, ktery usnadnuje
orientaci. Stejné jako u predeslych restauraci jsou také webové stranky pizzerie
Milénium dostupné i v mobilni verzi. Pro lepSi pfedstavu je mozné vidét webové
stranky na obrazku €. 21. Hned na uvodni strance jsou k dispozici zakladni informace,
odkaz na denni menu a pfimy pfistup ke strance podniku na socialni sit Facebook.
Podnik na strankach také prezentuje stalé jidelni a napojové listky a nabizi nahled do
historie svého vzniku. Kromé toho se navstévnici dozvédi o mozZnostech akci
a udalosti v prostorach podniku. Jednoducha navigace umozniuje rychly pfistup ke
kontaktnim udajlm, online rezervaci a galerii s velkym mnozstvim fotografii. Podobné
jako u pizzerie Da Giorgio ma nasvych strankach uveden neaktualni nazev

rozvazkove sluzby.
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Dobry den,

viteite na strénkach restaurace a pizzerie Milenium, kerd je tu pro vas jiZ od roku 2000. Nase
restaurace se nachaz{ v centru Liberce a orientuje se na itaiskou | mezinrodni kuchyni. Restaurace
nabizl nejenom gastronomické zaZitky a milou obsluhu , ale také je oblibenym mistem setkani a
©0ézou Kiidu v dnesni uspéchané dobe,

Na Vadi navstévu se té& cely tym restaurace Milenium.

Denni meny

n Jsme na facebooku! Staiite se fanouskem.

Obrdzek 21: Webové stranky Milénium
Zdroj: Milénium, 2024

4.3.6 Primy marketing

Kromé vySe zminénych komunikacnich nastrojl, vyuziva pizzerie Milénium také
pfimy marketing. Na webovych strankach podniku se lidé mohou registrovat pomoci
svého emailu pro zasilani pravidelnych newsletterld s akcemi, novinkami nebo

specialnimi nabidkami pro zékazniky.

4.3.7 Reklama

Reklama je dalSim aktivnhé vyuzivanym nastrojem komunika¢niho mixu restaurace
Milénium. Jednou z forem této reklamy jsou reklamni bannery umisténé v centru
mésta. Napfriklad dva z téchto bannerd jsou umistény v blizkosti restaurace a ukazuji

vzdalenost a smér Kk jejimu umisténi, jak Ize vidét na obrazku ¢. 22 a ¢. 23.
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5 Srovnani konkurencni marketingové komunikace

Po detailnim zkoumani marketingové komunikace vybranych italskych restauraci
v Liberci nasleduje kapitola, ktera bude srovnavat konkurencni marketingové
komunikace v Sir§im kontextu. Toto porovnani s konkuren¢nimi podniky umozni lépe
identifikovat silné a slabé stranky komunikacniho mixu restaurace La Piazza a hloubéji
porozumét jejimu postaveni v této oblasti ve srovnani s ostatnimi italskymi
restauracemi. Vysledky veSkerého zkoumani nasledné poslouzi jako zaklad pro
formulaci navrh( a doporuceni, které budou restauraci La Piazza pomahat v lepSim

konkurovani a dosahovani svych obchodnich cild.

5.1 Celkové srovnani nastroji komunika¢niho mixu

Prvni faze srovnavaci analyzy se zaméfuje na komplexni shrnuti nastrojd
a konkrétnich technik marketingové komunikace, které jsou pouzivany restauraci La
Piazza a vybranymi konkuren¢nimi restauracemi v Liberci. Tento pfehled, shrnuty
v tabulce ¢. 1, ma za cil identifikovat rozmanitost pristupl ke komunikac¢nimu mixu

a zjistit, jakymi véemi zpUsoby tyto podniky oslovuji své cilové skupiny.

Tabulka 1: Celkové srovndni ndstroji komunikacniho mixu

Nastroj Restaurace La Pizzeria Da Restaurace Made Restaurace
komunikace Piazza Giorgio in Italy Milénium
Reklama OOH reklama OOH reklama - OOH reklama
Podpora prodeje | Vérnostni program, | Soutéze, specialni Pozornost Specialni menu

zajimaveé akce,
kava s vlastni
fotografii,
pozornost podniku
zdarma, specialni
menu, oteviené
okénko, darkové
poukazy

menu, pozornost
podniku zdarma

podniku zdarma

Public relations

Webové stranky

Webové stranky

Webové stranky

Webové stranky

Primy marketing

E-mail marketing

Socialni média

Instagram,
Facebook

Instagram,
Facebook

Instagram,
Facebook

Instagram,
Facebook

Sponzoring

Sponzorstvi s FC
Slovan Liberec,
darkové poukazy
na Prima Fresh
festivalu, catering,
navstévy majitele
na fotbalov. kempu

Zdroj: vlastni
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5.2 Srovnani klicovych prvki{ osobniho prodeje

Vzhledem k obecnému vyuziti osobniho prodeje ve v§ech porovnavanych podnicich

by jeho shrnuti vedlo k preplnéni predchozi tabulky dilezitymi aspekty. Z tohoto

dlvodu se dalsi ¢ast porovnani zaméruje specificky na kliCové aspekty osobniho

prodeje a zjistuje, jak si v této oblasti marketingové komunikace vede restaurace La

Piazza ve srovnani s ostatnimi konkurencnimi podniky. VeSkeré informace byly

ziskany prostrednictvim pozorovani provedeného autorkou diplomoveé prace v téchto

italskych restauracich. Pfed navstévou vybranych podnikd si autorka identifikovala

klicové aspekty, které poté nasledné sledovala a zaznamenavala do tabulky ¢. 2.

Vysledky tohoto pozorovani umoznuji srovnani téchto prvk{ mezi véemi podniky.

Tabulka 2: Srovndni klicovych prvk( osobniho prodeje

Prvek Restaurace La Pizzeria Da Restaurace Restaurace Milénium
Piazza Giorgio Made in Italy
Prezentace a Luxusni a Cisté Cisté a prijemné Prostredi neni Cisté, udrzovang,
uprava prostredi prostredi, prostredi, pfilis§ moderni, tmavé a rozlehlé
prostory prostory ale Cisté prostredi
zafizené do pfipominaji staré a pfijemné

cervené barvy
pro podporu
chuté k jidlu

sklepeni (stény
z kamene)

Pristup personalu

Profesionalni

Profesionalni

Profesionalni

Profesionalni

Odpovidajici Vkusné obleceni, Obleéeni Vkusné obleceni, Vkusné obleceni,
obleceni CisSnické zastéry v ¢ernych v ¢erném, v ¢erném
personalu s vysSitym logem kalhotach zastéry od
restaurace a tricku s logem pivovaru Svijany
restaurace
Chovani Usmévavy a Zdvorily a Mily, vstficny Mily a ochotny
personalu pozorny usmévavy a ochotny personal
personal personal, ale pfi personal
pfichodu neni
vzdy pfitomny
Rychlost obsluhy Okamzita a Okamzita Okamzita a Stfedné dlouha
svizna efektivni
Délka ¢ekani Kratka a Kratka a Kratka a Méné prijatelna
minimalni minimalni minimalni
Servirované Velmi vkusné Na prvni pohled Na prvni pohled Na prvni pohled
pokrmy naaranzované a lakavé a lakaveé, lakavé a dostatecné
dostacujici porce | dostacujici porce dostatecné porce
porce a velmi
pfiznivé ceny
Denni menu Ano Ano Ne Ano
Pritomnost Ano Ne Ne Ne
majitele
Zpusoby platby Hotové i kartou Hotové i kartou Hotové i kartou Hotové i kartou
Zdroj: vlastni
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5.3 Srovnani klicovych prvku socialnich médii

Z predchozich kapitol, které pojednavaji o jednotlivych podnicich, je jiz zfejmé, ze

veskeré uvedené restaurace vyuzivaji v ramci socialnich médii pouze socialni sité

Instagram a Facebook. Z toho dlvodu je pro restauraci La Piazza klicové, ziskat

dostatecné informace o tom, jak tito konkurenti vyuzivaji tyto platformy ke své

komunikaci. Zvlasté je dllezité zjistit, jakou sledovanost maiji, jak ¢asto jsou aktivni

a jaky obsah sdileji. Pro prehlednéjsi zobrazeni téchto informaci slouzi nasledujici

srovnani, které je prezentovano v tabulce €. 3.

Tabulka 3: Srovnadni klicovych prvkd socidlnich médii

Podnik Socialni sit Pocet Obsah prispévkl Cetnost | Kvalita obsahu
sledujicich pridavani
pFispévkl
Restaurace Instagram 158 Servirované Minimalné Kvalitni
La Pizza pokrmy, nabidka 1x-2x za fotografie a
specialniho menu, mésic videa, ale
pozvanky na rlizné nékteré Spatné
akce nafocené nebo
rozmazané
Facebook 122 Stejné jako na Minimalné Kvalitni
Instagramu + vice 1x za fotografie a
prispévkil na mésic videa, ale
propagované akce nékteré Spatné
nafocené nebo
rozmazané
Pizzeria Da Instagram 612 Servirované Minimalné Velmi kvalitni
Giorgio pokrmy, obsluhujici 3x za prfispévky a
personal, nabidka mesic profesionalné
specialniho menu, nafocené
pfipravené prostory
na oslavy
Facebook 191 Stejné jako na Minimalné Velmi kvalitni
Instagramu + 5x za pfispévky a
poledni nabidka, mesic profesionalné
informace o nafocené
oteviraci dobé
Restaurace Instagram 156 Servirované pokrmy | Minimalné Kvalitni
Made in Italy a dllezité informace 1x-2x za fotografie
rok
Facebook 379 Aktualni udalosti a Minimalné Kvalitni
informace 3x za rok fotografie
Restaurace Instagram 78 Servirované pokrmy | Minimalné | Nedostatecné
Milénium a napoje 1x-5x za zpracovani
rok profilu, nizka
kvalita a tmavé
fotografie
Facebook oM Poledni nabidka, Minimalné Zadné
aktualni informace, 2x za fotografie
inzeraty mesic

Zdroj: vlastni
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5.4 Srovnani klicovych prvkid webovych stranek

Posledni ¢ast srovnani se soustfedi na porovnani klicovych prvkd webovych stranek,

nebot vSechny uvedené podniky vyuzivaji své webové stranky jako jediny nastroj

v ramci public relations. Timto srovnanim si restaurace La Piazza mize udélat

pfedstavu o tom,

jak uc€inné spravuje své webové stranky a

jak jsou

konkurenceschopné ve srovnani s ostatnimi podniky. V ramci srovnani jsou také

zaznamenany konkurenc¢ni vyhody a slabé stranky kazdé restaurace, coz poskytuje

smér pro zlepSeni tohoto nastroje komunikacniho mixu. Kompletni prehled je

pfedstaven v tabulce €. 4.

Tabulka 4: Srovndni klicovych prvk(d webovych strdnek

Prvek Restaurace La Pizzeria Da Restaurace Restaurace
Piazza Giorgio Made in ltaly Milénium
Design a vizualni Prehledny a Interaktivni, Jednoduchy a Moderni,
pritazlivost moderni design moderni a barevny | prehledny design jednoduchy a
design prehledny design
Uzivatelska Snadna navigace Snadna navigace | Snadna navigace | Snadna navigace
privétivost
Obsah Bohaty obsah v¢. Bohaty obsah v¢. Kvalitni obsah Kvalitni obsah v¢.

kompletniho menu,
recenzi a fotografii

dalezitych
informaci

v¢. dilezitych
informaci

dostate¢ného
mnozstvi
informaci

Funkcionality

Online rezervace

Interaktivni Uvodni
stranka a jidelni
listek

Pouze zakladni
informace, zadné
interaktivni prvky

Online rezervace

Responzivita

PIné responzivni

PIné responzivni

PIné responzivni

PIné responzivni

Konkuren€ni Moznost pfelozeni Interaktivnost Zminéna rodinna Velké mnozstvi
vyhody stranek do 15 stranek, kvalitni tradice a kvalitnich
svétovych jazyk( fotografie tajemstvi pecCeni fotografii
Slabé stranky Nefunkéni dvé Neaktualni nazev Nedostatek Neaktualni nazev
ikony, vSechny dovazkoveé sluzby fotografii dovazkové sluzby
informace na
strankach se
neprelozi spravné
Zdroj: vlastni
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6 Navrh na zlepSeni marketingové komunikace

Jak bylo prezentovano v predchozich kapitolach, restaurace La Piazza vyuziva
v ramci své marketingové komunikace fadu nastrojl, na kterych se snazi aktivné
pracovat. Z celkového srovnani Ize vyvodit, Ze se tento podnik nachazi na solidni
pozici ve srovnani s ostatnimi vybranymi konkurenc¢nimi podniky. Presto vs$ak
vyplynuly urcCité nedostatky a oblasti, ve kterych by se La Piazza mohla dale

ZlepSovat, aby udrzela své konkurencni postaveni.

Nasledujici kapitola bude vénovana konkrétnim navrhlm a doporucenim, jak
restaurace La Piazza mUze zdokonalit své stavajici komunikaéni nastroje a zvazit
zarazeni novych nastrojl a technik do své marketingové komunikace s cilem posilit
svoji pozici na trhu. Nakonec bude na podniku, zda téchto navrh( vyuzije a pokusi se

je zrealizovat.

6.1 Happy hour

Happy Hour je jednou z velmi pouzivanych technik v rdmci podpory prodeje, kterou
v souCasnosti pouziva velké mnozstvi barl a jinych gastronomickych zafizeni. Happy
Hour ma za cil nalakat zakazniky v dobé, kdy je podnik minimalné vytizen, proto by
nebylo na sSkodu, kdyby tuto techniku zaCala pouzivat také restaurace La Piazza.
Velkou vyhodou této aktivity je to, Zze se da pouzit kdykoliv béhem dne, zalezi tedy
na podniku, pro jakou ¢ast oteviraci doby se rozhodne. V pfipadé vybraného podniku
by to zjevné predstavovalo dobu mezi koncem nabidky poledniho menu a dobou, kdy

lidé vyrazi za veCernim programem.

Happy Hour mlze podnik nabizet v rznych podobéach. La Piazza by mohla konkrétné

vyuzit napriklad:

e Slevy na vybrané alkoholické a nealkoholické napoje C€i vybrané pokrmy,

napriklad: sleva X % na produkt ze stalé nabidky.
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¢ Vyhodné akce na vybrané napoje nebo pokrmy, napfiklad: akce 1+1 zdarma,

pfipadné 2+1 zdarma na vybrané polozky ze stalé nabidky.

Podle IKelp (2024) je dobré, aby kazda Happy Hour byla doprovazena zajimavym
programem, ktery se k ni hodi. Podnik tim tak m{ze podpofit delSi setrvani zakaznik{
v podniku i po skonceni akce. V pfipadé, Ze se by se La Piazza rozhodla vytvorit
Happy Hour napfiklad ve vecernich hodinach v patek a v sobotu, mohl by veCerem

provazet napfiklad DJ, ktery by svou atraktivnosti nepustil zakazniky odejit.

Pfiprava a realizace takové aktivity nemusi byt pfiliS narocna. Restaurace se nejprve
rozhodne, na jaky typ Happy Hour se zaméfi. Poté staci jednoduse vytvofit
prehlednou a jasnou pozvanku v grafickém programu. Pro tvorbu rlznych materialQ
slouzi napfiklad aplikace Canva, ktera poskytuje uzivatellm velké mnozstvi nastrojl
zdarma. Nasledné staci tuto akci kvalitné a efektivné propagovat. Nejjednodussim

a nejlevnéjsim zplsobem je umistit pozvanku na socialni sité restaurace.

6.2 Tematické denni akce

Tematické dny by mohly pro restauraci La Piazza predstavovat dalsi aktivitu, kterou
by podnik mohl zaradit do své marketingové komunikace. V$e by spocivalo v tom, ze
by restaurace vymyslela na kazdy den jinou zajimavou akci, které by se poté
opakovaly kazdy tyden. Jakou podobu by mély jednotlivé akce, by zalezelo na
uvazeni podniku, napfiklad se mdze jednat o rlizné slevy, zvyhodnéné ceny urcitého
pokrmu nebo napoje, akce typu 1+1 zdarma €i moznost ziskat k néjaké objednavce

néco zdarma a mnoho dalsich.

V Liberci jiz tento typ aktivity aktivné pouzivaji néktera gastronomicka zafizeni. Jedna
se napfriklad o Partakovu Hasi¢arnu a Chicago Bar. Obé tyto restaurace vytvofily svoje
denni akce podle toho, na jakou klientelu se orientuji a zejména co témto zakazniklm
nabizi. Partakova Hasi¢arna ma napriklad svij tyden pojmenovany jako “Hasi¢sky
tyden” a své tematické dny ma zamérené na akce 1+1 zdarma, zvyhodnéné ceny
uréitych pokrm0 ¢i dokonce v Utery porada pro své zakazniky védomostni kviz.
VSechny tyto akce sméfuji na své nabizené pokrmy, Cim jsou pfevazné pizza

a burgery (Partakova Hasi¢arna Liberec, 2024).
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Jelikoz Zadna z konkurencnich italskych restauraci zatim tuto techniku v ramci
podpory prodeje nepouziva, ziskala by La Pizza jisté velkou vyhodu. Pro lepSi

pfedstavu, jak by takové denni akce mohly konkrétné pro restauraci La Piazza
vypadat, je mozné vidét v tabulce €. 5.

Tabulka 5: Navrh na tematické akce pro vybrany podnik
Den Nazev denni akce Text pozvanky
Pondéli Martini Monday VyzkousSejte nads drink Martini
Fiero a Martini Club vyrobeny
z Martini Fiero nebo Bianco
vE. tonicu. Po cely den akce
1+1 ZDARMA!

Utery Tasty Tuesday Kazdé utery predkrm
Baguette tostata con crema
di avocado e gambero tigre

(1 ks opecené bagety

s avokadovou pomazankou a

tygfi krevetou) jen za *** K¢!

Stieda Wine Wednesday Stfeda je dnem vina! Pfijdte

s pritelem a objednejte si
lahev naseho italského vina
za specialni cenu. Uzijte si

vecer plny lahodnych chuti a

skvélého spolecenstvi.

Ctvrtek Thirsty Thursday Kazdy Ctvrtek ve znameni
italského koktejlu Aperol
Spritz za ak¢ni cenu *** K¢.
Patek Pizza Family Friday Prijdte kazdy patek na nasi
specialni akci Pizza Family
Friday! Objednejte si
jakékoliv dvé pizzy z nasi
rozmanité nabidky a jako
bonus ziskate jednu zdarma!
TéSime se na vas a vasi
rodinu!

Sobota Prosecco & Spaghetti Saturday Sobota patfi tradi¢nim
italskym téstovinam! Vyberte
si podle své chuti nase
vynikajici Spagety a k tomu
od nas dostanete skleni¢ku
prosecca jako pozornost
podniku zdarma.
Nedéle Sweet Sunday Kazdou nedéli, ke kazdému
hlavnimu jidlu naSe domaci
tiramisu nebo panna cotta
zdarma!

Zdroj: vlastni
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6.3 Soutéze

Kromé slevovych akci a tematickych dn0 m(Ze restaurace La Piazza zvysit
navstévnost a rezervace prostrednictvim rliznych soutézi. Tyto soutéze Ize efektivné
propagovat pfimo v prostorach restaurace nebo pres socialni sité, podobné jako

v minulosti udélala Pizzeria Da Giorgio na svém Instagramu.

Kazda soutéz by méla pfedevsim lakat na atraktivni vyhru. Restaurace La Piazza by
mohla nabizet vyhry jako slevy na utratu, darkové poukazy nebo hmotné darky jako
napfriklad lahev italského vina nebo darkovy kos s italskymi specialitami. Pfipadné se
mize podnik domluvit na spolupraci s konkrétnimi libereckymi atrakcemi, jako

napfiklad ZOO, divadla nebo kina, kdy by vyherci mohli obdrzet volné vstupenky.

Nékteré konkrétni napady na soutéze pro restauraci La Piazza zahrnuji napfiklad:

e Fotochallenge — U této soutéze by zakaznici méli navstivit restauraci v daném

obdobi, vyfotit svlj pokrm a nasledné sdilet fotografii na uréené socialni siti
s oznacenim restaurace. V urCitém terminu by pak restaurace vylosovala vyherce

této soutéze.

e Follow, Tag & Share — Tato soutéz by vyZzadovala, aby zakaznici zacali sledovat

profil restaurace, okomentovali dany prispévek, oznacili své pratele a pfipadné
i tento pfispévek sdileli na svém profilu. Stejné jako u pfedchozi soutéze by vybér

vyherc( probéhlo spravedlivym losovanim.

e Dine, Drink, Win — V tomto pfipadé by se jednalo o soutéz, ktera by probihala

v urcCitém obdobi pfimo v prostorach restaurace. Moznost vyhry by byla
podminéna splnénim urcitého kritéria ze strany zakaznika, napfiklad dosazenim
urcité Utraty nebo konzumaci stanoveného poc¢tu napojd i jidel. Vitézni zakaznici
by svou odménu obdrzeli od personalu restaurace poté, co by splnili stanovenou

podminku.
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6.4 Socialni sité

Pfestoze se restaurace La Piazza snazi socialni sité pouzivat a ve srovnani se svou
konkurenci se nenachazi na nevyhodné pozici, stale zde existuji urcité podnéty
ke zlepseni, které by mohly podniku v jeho marketingové komunikaci vyrazné

pomoci:

e Pravidelnost prispévkl — Aby restaurace La Piazza dosahovala vyssiho poctu

sledujicich a zaroven nepfichazela o ty soucasné, musi se zaméfit pfedevsim
na pravidelnost pridavani svych prispévkd. V soucasnosti je aktivita velmi
dllezitym prvkem, a proto aby podnik na téchto platformach vynikal, je dobré si
publikaci prispévk{ naplanovat. Pro usnadnéni by si restaurace mohla vytvorit
harmonogram a rozhodnout o poctu publikovanych prispévkl za urcité obdobi,

kterého se bude drzet.

e Denni aktivita — Kromé pravidelnosti pridavani klasickych prispévkd by se La

Piazza mohla zaméfit na denni aktivitu, a to zejména na Instagramu
prostiednictvim “pribéhd”. Tyto “pfibéhy” by si vzdy podnik mohl rozplanovat
napfiklad na tyden dopfedu a kazdy den alespon jeden az dva "“pfibéhy” nahrat.
Klicové ale je, aby se podnik snazil byt co nejvice aktivni a neustale se svym

sledujicim pfipominal.

o Kvalita fotografii a videi — K dalSim doporucenim patfi také zaméreni na kvalitu

jednotlivych fotografii a videi, které restaurace na své profily nahrava. | presto,
Ze vétsSina prispévkUl je v prijatelné kvalité, najdou se i takové, které jsou v mensi
mife rozmazané, Spatné nahrané ¢i nafocené, coz mize sniZzovat atraktivnost
profilu. Proto je nejlepsi, aby danou véc podnik natocil nebo vyfotil vicekrat a na

vice zpUsobU a diky tomu si tak mohl vybrat ten nejlepsi mozny pfispévek.

e Jednotny design — Realizace tohoto aspektu by spocivala v tom, Ze by si

restaurace vytvofila plan, ktery by urCoval zejména poradi pfidavani jednotlivych
fotografii a videi, dale z jaké oblasti by pfispévek mél byt, dale format, jako
napfiklad ohrani¢eni vSech pfispévkl, barvu a dal$i podrobnosti. Napfiklad
ADAPTEE GASTRO (2022) doporucuje vytvorit tzv. “publikacni plan” s navrhy
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prispévkl za pomoci barev. To znamend, ze zelena policka budou predstavovat

napfiklad novinky z restaurace, modra naopak zajimavosti a podobné.

e Smazani druhého uctu na Facebooku — Pfi zkoumani marketingové komunikace

bylo zjisténo, Ze pfi vyhledavani restaurace se uzivateli mohou zobrazit dva ucty
na Facebooku. UZivatelé tak mohou byt ¢asto zmateni, nebot nevédi, ktery ucet
je ten spravny. V prfipadé, ze by se jednalo o nové zakazniky, ktefi se chtéji
dozvédét vice informaci o podniku a narazili by na ten neaktivni, mohlo by je to
v jejich navstévé i odradit. Proto by bylo jisté feSenim, aby nespravny ucet

La Piazza smazala a naplno se vénovala pouze jednomu.

e Zalozeni uctu na platformé TikTok — Zalozeni uc¢tu na TikToku by mohlo restauraci

znacné usnadnit tvorbu obsahu pro socialni sité. Na této platformé by mohla
restaurace vytvaret a stiihat kratka videa napftiklad o pripravé pokrmd, atmosféry
v restauraci nebo z uskute¢néné udalosti. Vyuziti TikToku je bezplatné, snadné
a umoznuje sdileni videi i na ostatnich socialnich sitich. Timto zplsobem si podnik
zde mUlze vytvaret pouze obsah a publikovat ho tam, kde je to pro néj
nejvhodnéjsi. Pokud by se restaurace La Piazza rozhodla zacit komunikovat
a publikovat prispévky i na této platformé, je dllezité, aby méla jiz dobre

rozvinutou komunikaci na ostatnich socialnich sitich.

Pokud by se La Piazza rozhodla provést tyto zmény, musi pocitat s tim, Zze to bude
vyzadovat znac¢né mnozstvi Casu a pfiprav. Zaroven pokud nema dostatek
zaméstnancl s odbornymi znalostmi v prostredi socialnich siti, mlze zvazit pomoc
odbornika. Dnes existuje mnoho firem specializujicich se na socialni sité, které nabizi
své sluzby jak podniklm, tak jednotlive@im. Proto vSechny tyto navrhované zmény

a doporuceni by nemusela La Piazza reSit a realizovat sama.

Marketingové sluzby nabizi napfiklad agentura Social Kitchen, ktera se zamérfuje
pfimo na restaurace. Spravu socialnich siti nabizi ve tfech variantach: "Rare”,
“Medium” a “Well Done". Cena kazdého balicku se odviji podle po¢tu mésicl. Coz
Znamena, ze v pripadé, Ze by si La Piazza zaplatila zakladni balicek “Rare"” na
24 mésicl, cena na mésic bude ¢init 14 000 K¢&, pokud by to vSak bylo pouze na

6 mésicl, musela by mési¢né uhradit 177 000 K¢. Agentura vSak pro restaurace
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doporucuje balicek "Medium”, ktery vychazi mési¢né pfiblizné na 20 000 K¢& (Social

Kitchen, 2024). Kompletni obsah tohoto balicku a jeho ceny jsou uvedené na obrazku
¢. 24.

Social Kitchen pomaha zvysit viditelnost vaseho bistra, café nebo
Kavarny online tim, Ze vyuzijeme strategii digitalniho marketingu
s dobfe nastavenou reklamou. PomGzeme vam cilit na své
2zakazniky relevantnim, véasnym, osobnim a nakladové efektivnim
zplsobem. Nabizime celou fadu sluzeb uréenych zvlast pro bistro
café nebo kavarnu. Tyto sluzby se tykaji socidlnich siti jako napf.
Facebook a Instagram.

* Wtvafeni a optimalizace stranek

« Profesiondlni foceni jidla

+ Pfispévky 3x za tyden

« Nastaveni a zacileni placené reklamy na Facebooku a Instagram
+ Foceni interiéru a exteriéru

« Kompletni sprava Gétd

 Nas!

ovych skupin

* Automa (like, follow, kommentovani atd)

o
* Nastaveni ChatBotu
* ZvySeni poctu navitévnikd na web

+ Retargeting

V cené je takeé reklamni rozpocet 5.000 K¢ / mésic

Cena: 20.000 K¢

Obrazek 24: Balicek "Medium" pro spravu socialnich siti
Zdroj: Social Kitchen, 2024

6.5 Webové stranky

Z celkoveého srovnani vyplynulo, Ze webové stranky spravuje podnik velmi dobfre.
Nachazi se zde dostate¢né mnozstvi informaci o podniku, jeho sluzbach, celkové
nabidce, ale také formular pro vytvofeni online rezervace nebo moznost si webové
stranky prelozit do vice svétovych jazyk(. Presto ale i zde vyplynuly nedostatky,

na které by bylo dobré se zamérit:

e QOdstranéni prebytecnych ikon — Prvnim drobnym nedostatkem jsou dvé ikony,

které se nachazi v levém hornim rohu webovych stranek. Pfi jejich prokliknuti se
navstévnik dostane do obecného Google vyhledavani o této restauraci.
Na navstévnika to mlze pUsobit zmatené, protoZze nemusi zcela pochopit, kam
se se svym proklikem mél dostat. Proto by bylo vhodné, aby tyto dvé ikony podnik

odstranil nebo do nich napfiklad vlozil dal$i pouzivanou socialni sit.

89



e DUkladné prelozeni do cizich jazykll — Druhy nedostatek vyplyva z prelozeni

webovych stranek do ostatnich cizich jazyk(. V pfipadé, ze si zahrani¢ni
navstévnik potrebuje prelozit webové stranky do jiného jazyka, nékteré
informace se neprelozi a zlstavaji v Ceském jazyce, coz neplsobi zcela dobre.
Proto by se podnik mél zaméfit, aby se prekladaly celé webové stranky a kazdy

navstévnik si je tak mohl prohlédnout celé v jeho vybraném jazyce.

Pokud by se La Piazza rozhodla o zavedeni Happy Hour, tematickych dennich akci Ci
jinych akci, jednim z dalSich navrh( by spocivalo ve vytvoreni dalSi slozky

na webovych strankach s nazvem “Akce”, kde by jednotlivé akce byly predstaveny.

Jako dalsi vylepSeni by mohla byt pfidana moznost vytvoreni online darkovych
poukazl prostfednictvim zvlastni zalozky na webovych strankach. To by umoznilo
zadkazniklm snadno zakoupit a odeslat darkové poukazy pfimo z pohodli jejich

domova.

Podobné jako u socialnich siti, se La Piazza mdze obratit na specializované firmy
zabyvajici se spravou webovych stranek. Napfiklad takové sluzby poskytuje firma
Webfusion, kterd pomaha od tvorby stranek, pres online marketing az po grafiku.
Cena zavisi na konkrétnich pozadavcich podniku. V pfipadé zajmu staci odeslat

nezavazny formular a poté uz jen vyCkat na cenovou nabidku (Webfusion, 2024).

6.6 E-mailovy marketing

Restaurace La Piazza se snazi na své stavajici a potencialni zakazniky cilit skrz celou
fadu nastrojd, avsak v tabulce ¢. 1 bylo jiZ mozné vidét, Ze stale nevyuziva vSechny,
konkrétné tedy pfimy marketing. Pro vybrany podnik by bylo vhodné zacit vyuzivat
tento nastroj prostifednictvim e-mail marketingu. To by znamenalo zejména posilani
newsletterd s aktualnimi nabidkami, slevami, novinkami a specialnimi udalostmi i
akcemi, které se budou v nejblizSi dobé v restauraci konat. Restauraci by tak mohla
podpofit své cileni na své stavajici a potencialni zadkazniky. Zasilani e-maill neni pfilis
naro¢né, avsak Uskali mlze nastat pfi sbirani e-mailovych adres. Autorka diplomové

prace navrhuje ¢tyfi mozné zpUsoby jejich ziskavani:
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e Formuldf — Na strankach restaurace se v sou¢asné dobé nachazi formular urené
pro jakékoliv sdéleni zakaznikl, kde kazdy musi vyplnit svlj e-mail. Toho by
restaurace mohla vyuzit a veskeré tyto e-mailové adresy zapisovat do néjaké

databaze, na které by nasledné mohla posilat veSkeré novinky.
e Okénko - Druhy zpUsob ziskavani by spocival ve vytvoreni malého okénka
na webovych strankach, kde by navstévnici méli moznost zadat svou e-mailovou

adresu, pokud by méli sami zajem o odbér novinek.

e P¥i placeni — E-mailové adresy by podnik mohl také ziskavat pfi placeni uctu.

Obsluhuijici personal by zakazniky pozadal, zda chtéji dostavat novinky e-mailem.

e SoutéZe a akce - Pri poradani soutézi nebo akci mlze La Piazza pozadat

ucastniky, aby zadali své e-maily pro ucely registrace nebo odbéru novinek.

6.7 Influencer marketing

Influencer marketing by mohl byt pro restauraci dalSi cestou k podpore a zlepSeni své
marketingové komunikace. Tato strategie zahrnuje spolupraci s osobnostmi
na socialnich sitich, které disponuji Sirokym dosahem a znacnym vlivem na své
sledujici. Pan Sait Zyllolar ma rozsahlou sit kontaktl se znamymi osobnostmi, které
pravidelné navstévuji jeho podnik, coz by mohlo poslouzit jako vyhodny zaklad
pro implementaci tohoto nastroje. Majitel by se s danou osobnosti dohodl ohledné
zpUsobu propagace na jejim profilu na dané socialni siti. MUze se jednat napfiklad
o fotografie pokrm{ a napojl, kratka videa z navstévy nebo mluvené a psané

recenze. Vymeénou by pan Zyllolar uhradil celou utratu za danou osobnost.

6.8 Out of home reklama

Poslednim doporu¢enim a navrhem pro zlepSeni marketingové komunikace
vybraného podniku je vyssi zapojeni out of home reklamy. Jak jiz bylo zminéno, La
Piazza aktualné vyuzivda OOH reklamu pouze prostfednictvim vystaveného stojanu

s denni nabidkou pfimo pred restauraci. Pokud by ale chtéla restaurace zaujmout
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jesté Sirsi cilové publikum, mlze si k tomuto UCelu pronajmout reklamni plochy.
Restauraci La Piazza by vzhledem ke své velikosti stacily “citylighty”, tedy
prosvétlené reklamni vitriny, které se nachazi nejcastéji uprostied v centru mésta
nebo v okoli zastavek méstské hromadné dopravy. Pfipadné by se mohla zamérit,
podobné jako Pizzeria Da Giorgio nebo restaurace Milénium, na bannerové reklamy

umisténé na plotech v centru mésta.

Pokud by restaurace La Piazza uvazovala o investici do tohoto typu reklamy, staci ji
se obratit na néjakou firmu nebo agenturu, kterd pronajem reklamni plochy nabizi.
Napriklad internetovy portal MojeBillboardy.cz sdruzuje tisice reklamnich ploch od
mnoha agentur z celé Ceské republiky, pfi¢emz na jejich strankach staéi vyplinit
nezavaznou poptavku, kterou zprostfedkovatel nasledné preda ovérenym majiteliim
ploch ve zvoleném mésté. V pripadé mésta Liberec, uz by si La Piazza nasledné
vybrala jednu z obdrZzenych nabidek. Navic pfi realizovani poptavky obdrzi kazdy
podnik na svij bankovni uc¢et odménu ve vysi 300 KE. Cena za pronajem reklamni
plochy tohoto typu se obvykle pohybuje v rozmezi 3 500-6 000 K&/mésic a jeji
rozmér je 1,18 X 1,75 m (MojeBillboardy, 2024).

92



Zaver

soucasti kazdého podniku, ktery touzi po Uspéchu. Zaroven je dllezité mit neustale
na paméti, ze konkurencni prostredi se neustale vyviji a roste, a proto se podniky musi
neustale snazit na své marketingové komunikaci pracovat areagovat na rlzné
zmény. Tim podnik dosahne tak, Ze bude mit dlikladné propracované své stavajici
komunikacéni nastroje a bude hledat nové zpUsoby, jakym by mohl jesté vice zacilit na

své stavajici a potencialni zakazniky a zaroven se odliSit od konkurence.

Cilem této diplomové prace byla optimalizace komunikac¢ni strategie italské
restaurace La Piazza. Pro dosaZeni tohoto cile byla dlkladné prozkoumana
a popsana jeji a konkurencni marketingova komunikace, jejich vSechny pouzivané

nastroje a nasledné vytvoreno celkové srovnani.

Teoreticka Cast diplomové prace se zaméfila na problematiku marketingového mixu,
definice marketingové komunikace a jeji cile a zejména na popis jednotlivych nastrojU
a technik komunikac¢niho mixu. DalSi kapitoly se zaméfily na predstaveni jiz
vybraného podniku restaurace La Piazza, na jeji souCasnou marketingovou
komunikaci véetné cilovych skupin a jednotlivych pouzivanych nastrojl. Nasledné
byly popsany tfi konkurencni podniky v Liberci a jejich marketingové komunikace,
které byly vybrany na zakladé toho, Ze pro vybrany podnik predstavuji nejvyssi
potencialni hrozbu. VesSkeré zjisténé informace byly pro lepsSi prehlednost
zaznamenany do Ctyr tabulek, které srovnavaji vSechny nastroje komunikacniho mixu

a také kliCové prvky osobniho prodeje, sociadlnich médii a webovych stranek.

Z celkového srovnani vyplyva, Zze vSechny popisované podniky vyuzivaji public
relations prostrednictvim webovych stranek a dvé socialni sité, konkrétné Facebook
a Instagram. Oblast podpory prodeje se snhazi vyuzivat vSechny podniky, avsak
restaurace La Piazza ji ma znatelné propracovanéjsi. K tomu vyuziva celou radu
technik, mezi néz patfi napfiklad nabidka kavy s vlastni fotografii, vérnostni program
a poradani zajimavych akci. Pokud jde o reklamu, vSechny restaurace kromé
restaurace Made in Italy vyuzivaji out of home reklamu. Restaurace La Pizza ji pouziva

zejména ve formé tabule s nabidkou denniho menu prfed podnikem a obcasnych

93



letdkll s pozvankami na akce. Naopak pizzeria Da Giorgio a restaurace Milénium
vyuzivaji reklamni bannery umisténé v centru meésta. Pfimy marketing vyuziva pouze
restaurace Milénium ve formé e-mailového marketingu. Sponzoring se snazi vyuzivat
pouze restaurace La Piazza, a to prostfednictvim darkovych poukazU, pravidelného
cateringu na rlznych akcich a osobni navstévy maijitele na fotbalovém kempu
v Ceském Dubu.

Osobni prodej je pro restauracni zafizeni jednim z nejddlezitéjSich nastrojU
marketingové komunikace. Pro ucely této diplomové prace bylo proto provedeno
pozorovani ve vybraném podniku a u jeho konkurence. Pred kazdym pozorovanim
byly definovany urcité aspekty, které byly dlkladné sledovany a zaznamenany do
tabulky pro lepSi prehled a nasledné srovnani. Z vyzkumu vyplyva, Ze vSechny
restaurace si v této oblasti vedou velmi dobfe. Restaurace La Piazza se vyznacuje
nejmodernéjsim prostfedim, zafizenym takticky do ¢ervené barvy, aby podpofilo chut
k jidlu u zakaznikd. U vSech podnikl je jinak prostfedi pfijemné a Cisté. Co se tyce
personalu, vSechny podniky disponuji profesionalnim a pratelskym personalem,
avsak v pizzerii Da Giorgio neni vzdy pfitomen pfi pfichodu host{, coz prevazné pfi
prvni navstévé mulze v hostech vzbudit zmatenost, protoze napriklad nevédi,
k jakému stolu se maji posadit. Z hlediska obsluhy je plsobivé, pokud zaméstnanci
nosi firemni obleCeni, coz spliuji restaurace La Piazza a pizzeria Da Giorgio. VSechny
restaurace, kromé restaurace Milénium, nabizeji okamzitou délku ¢ekani a minimalni
délku ¢ekani na servirované pokrmy a obsluhu. Servirované pokrmy ve vSech
podnicich vypadaji lakavé a porce jsou dostacujici. Nicméné pokrmy u vybraného
podniku vypadaji nejlépe, protoze si kladou dlraz nejen na chut, ale i na celkovy
vzhled. VSechny podniky kromé restaurace Made in Italy nabizi kromé stalého
jidelniho listku také denni menu. Dale bylo zjisténo, Zze v restauraci La Piazza se
pohybuje velmi ¢asto maijitel, coz neni v ostatnich podnicich obvyklé. VSechny
podniky umoznuji platbu kartou i hotoveé. Celkoveé Ize fici, ze restaurace La Piazza si
v ramci osobniho prodeje vede velmi dobfe a v souCasné dobé neni tfeba zadnych

navrhl na zlepseni.

Vzhledem k tomu, ze vSechny podniky vyuzZivaji stejné socialni sité, konkrétné
Facebook a Instagram, bylo z tohoto dlvodu provedeno detailnéjsi srovnani pro lepsi

prehled, jak si restaurace La Piazza vede oproti konkurenci. Z analyzy vyplyva, Ze na
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Instagramu ma nejvétsi sledovanost pizzeria Da Giorgio, konkrétné 612 sledujicich,
a na Facebooku Restaurace Milenium, konkrétné 911 sledujicich. Ve srovnani s témito
Cisly ma vybrany podnik 158 sledujicich na Instagramu a 122 sledujicich na
Facebooku, coz jsou prijatelna Cisla v porovnani s konkurenci. Pokud jde o obsah
prispévkl, vSechny restaurace pfidavaji podobny typ obsahu, zejména fotografie
servirovanych pokrmd, nabidky poledniho menu a snimky vnitfnich prostor. Rozdil
mezi podniky spociva predevsim v ¢etnosti prispévkld. Nejméné aktivni je restaurace
Made in ltaly, kterd na Instagramu pravidelné pfidava prispévky prlimérné 1x-2x za
rok a na Facebooku pouze 3x za rok. Restaurace Milénium je aktivnéjsi na Facebooku,
kde zverejiuje prispévky minimalné 2x za mésic, naopak na Instagramu vSak pouze
1x-5x za rok. Nejaktivnéjsim podnikem je pizzeria Da Giorgio, ktera pfidava prispévky
minimalné 3x za meésic na Instagramu a minimalné 5x za mésic na Facebooku.
Restaurace La Piazza si tedy v této oblasti vede velmi dobre, protoze se snazi byt
aktivni na obou socialnich sitich kazdy mésic alespon jednim az dvéma prispévky.
| kdyz na profilu vybraného podniku prevazuji kvalitni fotografie a videa, obcas se
vyskytnou i pFispévky nizsi kvality. Nejkvalitnéjsi obsah a profesionalné nafocené
snimky ma pizzeria Da Giorgio, zatimco restaurace Made in Italy pfispiva prevazné
standardnimi fotografiemi a restaurace Milénium ma nedostatecné zpracovany profil

s nizkou kvalitou pfispévkd.

Posledni srovnani v diplomové praci se zamérilo na klicové prvky webovych stranek.
Z celkového prlzkumu vyplynulo, Ze vSechny restaurace disponuji webovymi
strankami, které se vyznacuji vysokou kvalitou v oblasti designu, uzivatelské
privétivosti, obsahu a responzivity. Rozdil spociva ve funkcionalitach, které vétsina
ostatnich podnik{ vyuziva v podobé online rezervace. Pouze restaurace Made in Italy
na svych webovych strankach nabizi pouze zakladni informace a neposkytuje zadné
interaktivni prvky. Soucasti analyzy jsou i konkurencni vyhody a slabé stranky
kazdého podniku. Restaurace La Piazza napfiklad vynika moznosti pfekladu stranek
az do 15 svétovych jazykd, i kdyz se preklad v nékterych pripadech neprovadi Uplné
korektné, a navic se na strankdch nachazi dvé nefunkéni ikony. Pizzeria Da Giorgio
se zase pysni interaktivitou svych stranek a kvalitou fotografii, zatimco restaurace
Made in Italy upozorhuje na rodinnou tradici a tajemstvi peceni a jeji nevyhodou na

strankach je malé mnozstvi fotografii. Restaurace Milénium zaujima zase mnozstvim
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kvalitnich fotografii, avSak stejné jako Pizzeria Da Giorgio trpi zastaralym nazvem

dovazkove sluzby.

Na zakladé zkoumani soucasné marketingové komunikace vybraného podniku
a jejiho srovnani s ostatnimi konkurenénimi podniky vyplynuly urcité navrhy
a doporuceni. Ty by mohly restauraci La Pizza slouzit predevsim jako aspekty pro
vylepseni slabych stranek soucasnych nastrojli a zaroven pro zafazeni novych
technik a dalSich nastrojl, které by ji pomohly vylepsit stavajici marketingovou
komunikaci. Jednim z navrhovanych zlep$eni je zavedeni akce Happy Hour, kterou
by mohla restaurace La Piazza vyuzit v dobé nejnizsiho vytizeni. V pfipadé tohoto
podniku by to mohlo byt obdobi mezi ukoncenim nabidky poledniho menu a zacatkem
vecerniho provozu, kdy lidé vyhledavaji ve€erni zabavu. Restaurace by mohla nabizet
specialni slevy nebo vyhodné akce na vybrané produkty, jako napfiklad akci 1+1

zdarma.

Dalsim navrhem na zlepsSeni a pfilakani vice zakaznik( by mohly byt tematické denni
akce. Restaurace by kazdy den nabizela jinou zajimavou akci, ktera by se kazdy tyden
opakovala. Autorka diplomové prace navrhla konkrétni denni akce pfimo pro vybrany
podnik. Inspiraci mlze restaurace Cerpat i z jinych podniké v Liberci, které tuto formu

podpory prodeje jiz Uspésné vyuzivaiji.

DalSi moznosti podpory prodeje pro restauraci by mohly byt soutéze. La Piazza by
mohla propagovat tyto soutéZze na svych socialnich sitich a nabizet zajimavé
a atraktivni ceny. Konkrétni soutéze by mohly zahrnovat napfiklad Fotochallenge, kde
by zakaznici fotili své jidlo a sdileli fotografie na urcité socialni siti s oznacenim
restaurace. DalSi soutézi by mohla byt ta, kde by zakaznici museli sledovat profil
restaurace, okomentovat pfispévek, oznacit své pratele a pripadné sdilet pfispévek
na svém profilu. Tfeti moznosti by mohla byt soutéz probihajici pfimo v restauraci,

kde by vyhra zavisela na dosazeni urcitého kritéria, napfiklad minimalni vyse utraty.

Restaurace La Piazza vyuziva socialni sité efektivné, ale existuji oblasti, ve kterych
by mohla svou marketingovou komunikaci jesté vylepsit. Mezi né patfi pravidelnost
pridavani prispévkl, denni aktivita prostfednictvim "pfibéhl", zlepseni kvality

fotografii a videi, vytvoreni jednotného designu, zalozeni uctu na platformé TikTok
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a odstranéni druhého uctu na Facebooku, ktery La Piazza drive pouzivala. Pokud by
se restaurace rozhodla zménit tyto aspekty, nemusela by je vykonavat sama a mohla
by vyuzit sluzeb od fady agentur. Ceny pro spravu socialnich siti se napfiklad
u agentury Social Kitchen pohybuji v Fadech tisicl, zalezi pouze, na jak dlouho si

podnik sluzby agentury zaplati.

Webové stranky restaurace La Piazza jsou udrzovany na vysoké urovni, avsak
existuje prostor pro zlepseni, které vyplyva z celkového prlzkumu. To zahrnuje
odstranéni nadbyte¢nych ikon a optimalizaci prekladu vSech informaci na strankach.
Navic, pokud by podnik zvazoval zavedeni akci jako Happy Hour nebo tematickych
dennich udalosti, mohl by zvazit vytvoreni nové sekce na svych strankach nazvané
"Akce" a zaroven moznost vytvofit si darkovy poukaz online, aby jesté vice zaujal své
zaékazniky. Podobné jako pfi spravé socialnich siti, existuje mnoho agentur, které
mohou pomoci s udrzovanim webovych stranek, a ceny se obvykle odvijeji od

konkrétnich pozadavk.

Jelikoz pfimy marketing vyuziva pouze restaurace Milénium, mohla by tento nastroj
marketingové komunikace zaclenit i restaurace La Piazza, pfedevsim formou e-
mailového marketingu. Pokud by uvazovala o rozesilani zajimavych nabidek, musela
by se zamyslet nad zpUsoby, jak efektivné sbirat e-mailové adresy zakaznikd.
K tomuto ucelu byly navrZzeny konkrétni strategie, v€etné formulafe pro sdileni zprav,
okénka na webovych strankach ur¢eného pro odbér novinek, zadosti o e-mailovou
adresu pfi placeni u¢tu nebo pfi uCasti v soutézich a akcich, kde je vyzadovano

poskytnuti uréitych udaju.

Influencer marketing by mohl vybrany podnik vyuzit zejména diky mnoha kontaktlim
majitele s osobnostmi, které jsou verejné zname a pravidelné navstévuji jeho podnik.
Tento pristup by mohl zahrnovat napfiklad sdileni fotografii jidel a napojd, kratkych
videi z navstév nebo psané a mluvené recenze. Jako protisluzbu by podnik mohl

nabidnout, Ze majitel uhradi celou utratu za danou osobnost.

Poslednim navrhem by mohla byt out of home reklama, kterou by La Piazza vyuZzila
formou pronajmu reklamnich ploch. Napfiklad vybranému podniku by stacily

prosvétlené reklamni vitriny nebo by mohl vyuzit bannerovou reklamu v centru mésta.
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Pokud by La Piazza uvazovala o tomto typu reklamy, mohla by se obratit na
specializovanou firmu nebo agenturu, ktera tyto sluzby nabizi. Mezi moznosti patfi
napfiklad sluzby internetového portalu jako je MojeBillboardy.cz. Cena za pronajem

reklamni plochy tohoto typu se obvykle pohybuje v rozmezi 3 500-6 000 K¢ za mésic.
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