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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této prace je, na zakladé vyhodnoceni implementace konkrétni reklamni strategie do chodu stravovacich
zafizeni, poskytnout nalezitad doporuceni spolecnosti Eurest o pisobeni reklamnich sdéleni na zaméstnance jednotlivych
firem, které spolecnost Eurest pravidelné stravuje.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka ¢ast prace vznikla na zakladé rozboru a porovnani sekundarnich dat, ktera se nasledné promitaji i v ¢asti praktické
ve spojeni s daty primarnimi. Prace je zpracovana na zikladé odborné literatury a relevantnich internetovych zdroji.
Praktickd Cast prace je zpracovdna kombinaci sekunddrnich dat z teoretické casti a primarnich dat, ziskané pomoci
kvantitativniho vyzkumu v praktické ¢asti. Marketingovy vyzkum je zpracovan konkrétné monitorovacim vyzkumem, jehoz
cilem je shromazd'ovat a analyzovat externi a interni informace z prostfedi podniku Eurest. Implementace reklamni strategie
do chodu stravovacich zafizeni je provedena pomoci marketingového vyzkumu. Marketingovy vyzkum je pouzit pfedevSim
pro zjisténi, jaky bude zdjem o dany produkt. Primarni data jsou ziskana pozorovanim a osobnim dotazovanim. Pro ziskani
vysledkti vyzkumu je pouzita nestrukturovand forma pozorovani. Pozorovanym podmétem je reakce stravnikli na reklamni
strategii, kterd je nasledn¢ pozorovana a vyhodnocena v internich zdrojich spolecnosti Eurest. Za pouziti ztiCastnéného
pozorovani pii dochazi k pfimé interakci mezi vyzkumnikem a pozorovanymi ucastniky. Osobni dotazovani je provedeno
pomoci vyberovych otazek, kterymi vyzkumnik zjistuje zpétnou vazbu od zaméstnancii obou zavodd. Predmétem
nasledného vyhodnoceni a navrhu doporuceni jsou jednotlivé informace a odpoveédi zaméstnancii. V praktické ¢asti jsou
zpracovana interni data spolecnosti Eurest, na kterych nasledné probiha pozorovani zmén v souvislosti s poptavkou na jeden
urcity pokrm. Pozorovani je v tomto pfipad€ postaveno na sbéru primarnich dat, kdy je vyzkumnik pfitomen pfi prib¢hu
nakupniho rozhodovani stravnikli a pomoci osobniho dotazovéani ziskava zpétnou vazbu k reklamni strategii. Na zakladeé
sbéru a porovnani dat z internich zdroji spolecnosti Eurest dochazi k vyhodnoceni, zda byla reklamni strategie v den
aplikovani efektivni ¢i nikoli. VSechny vysledky vyzkumu jsou ndsledné shrnuty a vychazeji z nich i nasledné doporuceni.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Za provedeni marketingového vyzkumu za pouziti implementace reklamni strategie v jednotlivych stravovacich zafizenich
bylo zjisténo, ze se poptdvka po zkoumaném pokrmu jednoznaéné zvysila. Implementace vSak méla vétsi uspéch ve
stravovacim zavodé, kde stravniky predstavuji administrativni zaméstnanci, ktefi z hlediska zdravého zivotniho stylu a
pracovni naplné svou poptavku sméiuji praveé k tomuto typu jidla. V druhém stravovacim zavodé, kde stravniky predstavuji
manualné pracujici délnici, se poptavka po daném pokrmu taktéz zvysila, ale ne natolik, aby pferostla poptavku po jidle,
které pro délniky predstavuje osvédcenou klasiku v podobé typického hospodského jidla. Diky zpétné vazbé pii osobnim
dotazovéni bylo vSak zjiténo, Ze i pfes plisobeni reklamniho plakatu se vétSina zaméstnanct obou zavodi rozhoduje az po
shlédnuti vitriny s fyzickou podobou jednotlivych pokrml. AZ na zaklad¢ shlédnuti jednotlivych jidel se nakonec rozhodnou,
co si vtento den daji k obédu. Reklamni plakat mél zaroven velmi pozitivni ohlas a dopad na ndkupni rozhodovani
stravujicich se zaméstnancti.

4. Zavéry a doporuceni:

V préci bylo doporuceno, pokud by chtél provozovatel restauracniho zafizeni zvysit poptavku po urcitém pokrmu, je nutné
brat v potaz, zda je preference zédkaznika ptiklonéna k vybéru pokrmu provozovatele a zda jsou jeho zékaznici ta spravna
cilova skupina, kterd se vaze k danému vybéru. Zaveérem bylo, ze reklamni plakat na poptavku zaméstnancti v obou zavodech
jednoznaéné zapiisobil, ale preference zaméstnanci je stale pfiklonéna k vitriné s fyzickou podobou jednotlivych pokrmt.
Pokud je tedy vitrina u zaméstnanct preferencnim prvkem pfi vybéru pokrmu, provozovatel by mohl reklamni kampan
zefektivnit tak, Ze by svou pozornost sméfovat ke efektivnéjSimu zpracovani vitriny. Tzn. aby piisobila na zdkaznika jesté
vice ldkavéji a navnazovala jednotlivé zaméstnance ke koupi daného pokrmu. Ostatni pokrmy by tak mohl nechat
naservirovat stejnym zptsobem jako vzdy a pouze vybrany pokrm by byl naservirovan tthlednéji, na oko ldkavéji a designove

zajimavéji. Na zékladé toho by se mohlo predpokladat, ze by tak byla reklamni kampan Gspé$né;jsi.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of this thesis is, based on the evaluation of the implementation of a specific advertising strategy in the operation
of catering facilities, to provide appropriate recommendations to Eurest about the effect of advertising messages on
employees of individual companies that Eurest regularly eats.

2. Research methods:

The theoretical part of the thesis was created by the analysis and comparison of secondary data, which are then reflected in
the practical part in conjunction with the primary data. The thesis is based on professional literature and relevant Internet
sources. The practical part of the thesis is processed by a combination of secondary data from the theoretical part and primary
data obtained through quantitative research in the practical part. Marketing research is carried out specifically by monitoring
research, which aims to collect and analyze external and internal information from the environment of Eurest. The
implementation of the advertising strategy into the operation of catering facilities is carried out through marketing research.
Marketing research is used primarily to determine what interest there will be in a given product. Primary data are obtained
by observation and personal questioning. An unstructured form of observation is used to obtain research results. The observed
subject is the reaction of boarders to the advertising strategy, which is then observed and evaluated in Eurest's internal
resources. Using participatory observation, there is a direct interaction between the researcher and the observed participants.
Personal questioning is done using selective questions, which the researcher uses to obtain feedback from employees of both
plants. The subject of subsequent evaluation and draft recommendations is individual information and answers of employees.
In the practical part, the internal data of the company Eurest are processed, on which the observation of changes in connection
with the demand for one specific dish is carried out. In this case, the observation is based on the collection of primary data,
where the researcher is present during the purchasing decisions of boarders and obtains feedback on the advertising strategy
through personal questioning. Based on the collection and comparison of data from Eurest's internal sources, an evaluation
is made of whether the advertising strategy was effective or not on the day of application. All research results are then
summarized and the following recommendations are based on them.

3. Result of research:

During the implementation of marketing research using the implementation of advertising strategy in individual catering
establishments, it was found that the demand for the examined food clearly increased. However, the implementation was
more successful in the catering plant, where boarders are represented by administrative staff who, in terms of a healthy
lifestyle and workload, direct their demand towards this type of food. In the second catering plant, where boarders are manual
workers, the demand for the meal also increased, but not so much as to outweigh the demand for food, which is a proven
classic for workers in the form of a typical pub meal. Thanks to the feedback during the personal interview, however, it was
found that despite the effect of the advertising poster, most employees of both plants make the decision only after seeing the
display case with the physical appearance of the individual dishes. Only on the basis of watching the individual dishes will
they finally decide what to have for lunch on this day. At the same time, the advertising poster had a very positive response
and impact on the purchasing decisions of catering employees.

4. Conclusions and recommendation:

It was recommended in the work, if the restaurant operator wants to increase the demand for a particular dish, it is necessary
to take into account whether the customer's preference is inclined to choose the operator's dish and whether his customers
are the right target group that is associated with that choice. The conclusion was that the advertising poster clearly affected
the demand of employees in both plants, but the preference of employees is still inclined to the display case with the physical
appearance of individual dishes. Therefore, if the display case is a preferential element for employees when choosing food,
the operator could streamline the advertising campaign by focusing his attention on more efficient display processing. le. to
make the customer even more attractive and to entice individual employees to buy the food. He could have other dishes
served in the same way as always, and only the selected dish would be served more neatly, more attractive to the eye and
more interesting in terms of design. Based on this, it could be assumed that this would make the advertising campaign more
successful.

KEYWORDS

Advertising poster, dish, catering equipment, advertising strategy, staff, print advertising, showcase
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1 Uvod

Jiz od pocatku vzniku naSeho lidstva jsme pro své preziti dle Fér Potravina (2013) nuceni si
neustale vyhledavat potravu. Pii vyvoji lidstva se strava proménovala do riznych podob, které
se odvijely od aktudlniho zpiisobu Zivota a obdobi, které panovalo. Lidskym domovem byly
zpocatku koruny stromil, kde bylo vyhledavani potravy velmi jednoduché, a to v podobé
hmyzu, ptacich vajec, rostlinnych vyhonkt atd. Télesna konstrukce ¢lovéka se v§ak zvétSovala
a Clovek tak zacal pfibyvat na vaze. Proto zapocal s vyhledavanim potravy s vy$§im obsahem
zivin. Nastava tedy formovani tlup, lov menSich savci a ptakt. S ptichodem doby ledové vSak
nastal velky ubytek rostlinné obzivy, proto se ¢lovék zaméfil na vyrobu prvnich primitivnich
nastroji pro efektivnéj$i zaopatfeni potravy. Nasledoval obrovsky posun, jehoz nejvétSim
uspéchem byly prvni ndznaky zeméd¢lstvi a pastevectvi. Chov skotu a péstovani riznych druh
obilnin byl jiz tehdy obrovskym rozmachem pro celé nase lidstvo.

Podle Fér Potravina (2013), zacatkem 2. tisicileti, pii vzniku Slechtickych rodt a vladnoucich
vrstev jsou zdznamy o prvnich zvycich stolovani nejcastéji v podob& servirovani zvéefiny
a alkoholickych néapojt, nejcastéji vina. Velkd zména ve stravovacich navycich vSak nastala
v 18. stoleti diky zavedeni brambor z Ameriky, a také dalSich potravin, jako napt. kukufice,
rajcat, papriky a okurky. Denni stravovani se tak stalo pestiej$i, vyzivové hodnotngjsi
a prakticky zmizel hladomor. V tomto obdobi se zacala formovat tzv. ¢eska lidova strava, ktera
polozila zaklady ¢eské narodni kuchyni.

Jak bylo jiz fe€eno, stravovaci navyky a zplisoby stravovani se jiz od pocatku naseho vzniku
vyvijely. S tim se vSak poji vznik a vyvoj pohostinstvi jako mista, kde se ¢lovék mohl stravovat.
Dle Dockal (2021) ve stfedovéku na uzemi Palestiny a Mezopotamie byly prvni zndmky
pohostinstvi v podobé aktu dobré viile, tedy bezplatné poskytnuti noclehu a stravy. Na hlavnich
trasach tak zacaly vznikat noclehdrny s vy€epy piva. Vyvoj pfinesl dalsi a dalsi druhy objekti,
jejimz ptikladem jsou mezopotamské krémy, pohostinské domy, které nabizely nejen nocleh
a stravu, ale 1 zdbavny program. Dale také vznikaly hostince pro prosty lid, ale i pfepychové
Hrestauracni domy pro movitou klientelu s bazény a koupelnami. Potfeba navéazani
spolecenskych vztahti, dostatek pen¢z a touha po poznani, daly v novovéku podnét ke vzniku
restauracnich zatizeni zcela nového typu. Jednalo se o kavarny, cukrarny, bary, herny, a také
vyletni restaurace. Rozvijelo se také pohostinstvi v dopravnich prostfedcich, zpocatku
predevsim ve vlacich a na lodich, pozdéji v letadlech.

To vSak neni jest¢ zdaleka vSe. VSechna stravovaci zafizeni se zamétuji na svou danou cilovou
skupinu a ptizplsobuji ji veskeré zplsoby a praktiky v pohostinstvi. Cilovou skupinou této
prace jsou jednozna¢né zaméstnanci jednotlivych firem, a pravé tento druh pohostinstvi se
nazyva zavodni stravovani, které je hlavnim pfedmétem této prace. Mlejnkova (2016) ve své
publikaci zminuje, Ze zavodni stravovaci zafizeni poskytuji stravovani zaméstnanct
a pracovnikll v prubéhu pracovniho procesu a uspokojuje jejich vyzivové potieby.

Cilem této prace je tedy, na zaklad¢ vyhodnoceni implementace konkrétni reklamni strategie
do chodu stravovacich zafizeni, poskytnout ndlezitad doporuceni spolec¢nosti Eurest o plisobeni
reklamnich sdéleni na zaméstnance jednotlivych firem, které spolecnost Eurest pravidelné
stravuje. Jednd se o dva vybrané konkrétni stravovaci zavody spolecnosti Eurest, kterymi jsou
Cementarna v Radotin€ a spole¢nost Nestl¢ na Praze 4 v Modianech. Tyto dvé firmy se od sebe
1i81 nejen samotnym produktem, ktery produkuji, ale i pracovni naplni jejich zaméstnancti.

Teoreticka ¢ast prace se nejprve zaméefuje na rozsifeni potiebnych znalosti k danému tématu
reklamnich strategii a jejich jednotlivym fazim vyvoje. Déle se vénuje spojitostem mezi
reklamni strategii a pracovni nédplni zaméstnanci odliSnych pracovnich néplni
a psychologickym apeliim, které maji vliv na ndkupni rozhodovani spotiebitele. Nasleduje



podrobna analyza propagace sluzeb ¢i daného produktu, kterda je pomyslnym groé pro
nadchdazejici praktickou ¢ast prace. Posledni kapitola s nazvem Tiskova reklama se zamétuje
na tvorbu tiskové reklamy a jeji nasledné uplatnéni v praxi.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko —metodologicka ¢ast prace je rozdélena do ¢tyt hlavnich kapitol. Jednotlivé kapitoly
slouzi k ziskani a roz§ifeni potfebnych znalosti pro jejich nasledné uplatnéni v praktické casti
prace a k naplnéni hlavnich cili této prace. Soucasti teoreticko — metodologické casti je
1 samostatna kapitola, kde je nalezit¢ popsana metodika prace.

2.1 Reklamni strategie a psychologické apely

Vzhledem k tomu, ze odborna literatura a relevantni zdroje k tématu a pojmu reklamni strategie
nenahlizeji zcela jednotné a ma tedy nékolik druhi vymezeni, je velmi slozité stanovit
jednotnou definici tohoto pojmu. Dle Svétlik (2017, s. 551), zdkladem reklamni strategie bude
vzdy marketingovd komunikace, ze které vychéazi taktéz strategie komunikacni. Néastroje
komunika¢niho mixu a médii jsou ndstroji pro posileni komunikace, zvySeni jeji efektivity,
a predevSim pro vytvofeni pevnéjSiho vztahu se zdkaznikem a ostatnimi stakeholdery. Pro
pocatek reklamni strategie je nutné si stanovit produkt, ktery bude pfedmétem celého procesu
zpracovavani reklamni strategie. Pro spravnou propagaci daného produktu je zapotiebi
zpracovat precizni reklamu, kterd produkt prezentuje ne jednorazové, ale s vizi produkt nejprve
uvést na trh a po sléze jej udrZzovat na své pozici a stale zvySovat jeho atraktivitu vici své cilové
skupin€. Reklama je podle Studentské.cz (2022) Sifena prostfednictvim nejriiznéjSich médii
a ma stanoveny tfi konkrétni funkce:

- informacni;
presvédcovaci;
pfipominkova.

Tyto funkce maji za tkol informovat svou cilovou skupinu o daném produktu a o sluzbéch,
které nabizi, zvysit preferenci znacky u spotiebiteld a rozvinout poptavku a v neposledni fadé
zachovat pozici produktu na trhu a udrzovat povédomi o produktu. S témito funkcemi jsou uzce
spjaty 1 hlavni cile reklamni strategie, a to tedy piedev§im zvySeni prodeje, tvorba image
zna¢ky, posileni pozice na trhu, budovani kladné reference, udrZzeni motivace vlastnich
pracovnikd, rozsifeni distribuce a zvySeni jeji efektivnosti.

2.1.1 Faze tvorby reklamni strategie

Aby prace naplnila potfebné kroky k dosazeni spravné reklamni strategie a k jeji usp&sné
implementaci, je nutné si predstavit jednotlivé faze tvorby reklamni strategie.

e Situac¢ni analyza

Podle Karlicek (2018, s. 193), situaéni analyza poskytuje informace o cilovém trhu,
o soucasném stavu marketingového prostiedi a aktudlnich trendech. Svétlik (2017, s. 552) ve
své publikaci uvadi, Ze situacni analyza je zasadnim krokem pfi tvorb¢ strategie. Pro zpracovani
této analyzy je zakladem strategicky plan, ktery obsahuje nezbytné informace pro zpracovani
této analyzy. Fotr (2020, s. 35) dopliuje, ze faze tvorby strategického planu obsahuje jednotlivé
kroky, jejichZ soucasti jsou rozhodovaci procedury, které zahrnuji tvorbu strategické mapy,
investi¢ni studie a funkéni strategie, které vedou ke stanoveni definitivniho strategického planu.
Svétlik (2017, s. 552) déle uvadi, Ze samotnd analyza obsahuje informace a impulsy ke
stanoveni komunikacnich cilli, které napomahaji k ndvrhu reklamni strategie. JednodusSe
feceno, podava zdivodnéni nasledn¢ stanovenych cili a samotné strategie. Forma, styl
a kreativni reklamni strategie se odviji od cilové skupiny a jejich hodnot, chovani, postojii atd.



Karlicek (2018, s. 193) dale uvadi, ze zavéry situacni analyzy jsou velmi Casto vyvozeny z tzv.
SWOT analyzy. Jakubikova (2013, s. 94) uvadi, Ze se jednd o nejzndméjsi a nejpouzivanéjsi
metodu pro stanoveni situacni analyzy. SWOT analyza je podle Kotler a Keller (2013, s. 80)
nastroj pro sledovani a hodnoceni vnéjsitho a vnitfniho marketingového prostiedi. Napfi¢
mnoha zdroji si SWOT analyzu miiZzeme zobrazit takto, pomoci obrazku 1:

Obrazek 1 SWOT analyza

VNITRN{ VNEJSI
prostredi prostredi
v ¥
Silné stranky S o Prilezitosti
strengths opportunities
Slabé stranky w T Hrozby
weaknesses threats

Zdroj: vlastni zpracovani

Fotr (2020, s. 56) uvadi, ze silné a slabé stranky se tykaji interniho neboli vnitiniho prostfedi,
prilezitosti a hrozby se naopak vazou k tomu externimu, tedy vnéjSimu strategickému zaméru.
SWOT analyza je dale dle Fotr (2020, s. 56) univerzalni technika, ktera se zamétuje na
zhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktort, které ovliviiuji jednak uspéSnost firmy, nebo urcity
konkrétni zdmér (napf. produkt ¢i sluzba). Je mozné ji tedy pouzit jednak pro organizaci ¢i
podnik, nebo pro jednotlivé oblasti, produkty ¢i jiné dalsi zdméry. Podili se taktéZ na zjistovani
a fizeni rizik, protoZe postihuje klicové zdroje rizik nebo také hrozeb, pomaha si je uvédomit
a zéroven 1 napravit. Podstatou vnitinich faktorti je identifikovat silné a slabé stranky uvnitt
firmy. Stejné tak je nutné zjistit piilezitosti a hrozby, které se nachazeji ve vné&j$im prostiedi
firmy ¢i produktu. Cilem SWOT analyzy je tedy jednoduse feceno zjistit a co nejvice omezit
slabé stranky, podporovat a zdokonalovat ty silné a zaroven hledat nové pfilezitosti naptiklad
pro inovovani a pfedchdzet moznym hrozbam.

e Komunikaéni cile

Svétlik (2017, s. 552) taktéz zminuje, Ze komunikac¢ni cile jsou nedilnou soucasti strategickych
komunikacnich planti. V naSem piipad¢ napomdhaji k vyhodnoceni uspéSnosti a efektivity
komunikacniho piisobeni. VSechny cile by mély byt v souladu se zdsadami SMART, tzn. dle
stranky Managementmania.com (2019) by jednotlivé cile mély byt specifické — cil musi byt
ptesné definovan. Pokud je cil jasné definovan, musi byt taktéz i méritelny pro dikaz dosazeni
konkrétniho cile. Nasledujici pismeno A je charakteristické pro slovo achievable, tedy
v piekladu dosazitelny, a to ve stanoveném case. Cil musi byt zaroven relevantniho razu
a v neposledni fad¢ je nutné si stanovit casovy horizont, coz ptedstavuje slovo time specific,
tedy ¢asové specificky. Znazornuje tedy jasny termin provedeni a jaka je Casova naro¢nost jeho
plnéni. Dle Jakubikova (2013, s. 83) maji komunikacni cile tfi hlavni funkce. Prvni funkci je



funkce koordinacni, kdy jednotlivé cile spole¢né usiluji o dosazeni pozadovaného vysledku,
pro ktery se komunikacni cile stanovily. Dalsi funkci je funkce fidici, tzn. Ze postup k dosazeni
vysledku je fizeny proces. A jako posledni, ale velmi podstatnou funkei je pribézné kontrolni
funkce, ktera kontroluje cely proces a jednotlivé aktivity v ném.

e Marketingova komunikace

Svétlik (2017, s. 553) dale dle své publikace uvadi, Ze volba strategie marketingové komunikace
zalezi predevsim na cilové skupin€. V naSem piipadé se nejedna o cilového B2B zdkaznika, ani
zprostiedkovatele, ale o kone¢ného spotiebitele. Od cilové skupiny se zaroven odviji nasledna
pouzita strategie. Jedna se o strategii PUSH a PULL. Na strankach CCGS (2022) je uvedeno,
ze strategie push, nebo také jinak strategie tlaku, svou propagaci miti od vyrobce pfes jednotlivé
mezniky ke kone¢nému spotiebiteli. Vyrobce zarovein plisobi svou propagaci na velkoobchody,
ktefi produkt dale nabizi maloobchodim a ti nasledné propaguji produkt koneénému
spotiebiteli. Dle Prikrylova (2019, s. 56) je strategie push provazana s podporou prodeje, a také
osobnim prodejem. V tomto piipad¢ je tedy velmi dilezité produkt podporovat béhem cesty ke
kone¢nému spotiebiteli, tzn. komunikovat s jednotlivymi cleny distribu¢nich kanali. Obé¢
strategie jsou si svou strukturou velmi podobné, nicméné na obrazku 2 je patrné, jak se
jednotlivé procesy od sebe lisi.

Obrazek 2 Strategie PUSH a PULL

PUSH STRATEGIE

Mkt.aktivity vyrobce MKkt. aktivity
Vyrobce N (prfmy prodej, — MTLOO%CT]O?' —s  distributord (osobni = —p Spotrebitelé
propagace velkoobchody prodej, reklama,
obchodnikiim atd.) podpora prodeje)
PULL STRATEGIE
) Maloobchody, Spotfebitelé
Vyrobce €  pPoptavka €= | velkoobchody | €=  Poptavka  €— potrebitele

Mkt. aktivity vyrobce (reklama T
zamérena na spotrebitele,
podpora prodeje atd.)

v

Zdroj: vlastni zpracovani

Svétlik (2017, s. 553) dale doplituje, Ze strategie pull, tedy strategie tahu, jak je jiz i patrné
z obrazku 2, funguje presné opacné jak strategie push. Nejprve se vyrobce soustiedi na osloveni
spotiebitele svou propagaci a reklamou. Odpovédi na tento krok je poptavka ze strany
spotiebitele u maloobchodli, ti se obraceji na velkoobchody a kone¢nd poptdvka konci
u vyrobce. Obé¢ strategie 1ze pouzit soubézné, je vSak nutné znat aktualni situaci trhu a diikladné
zanalyzovat své zédkazniky, konkurenci atd. Piikrylova (2019, s. 55) uvadi, ze za ptedpokladu,
ze obchodnik mé velké mnozstvi substitu¢nich vyrobkl ve svych zasobach, o které se nejevi



pozadovany zajem, strategie pull mize byt v tomto piipadé velkou motivaci pro obchodnika
tento produkt prodat také. Stimulantem je pro néj pravé zdkaznik, u kterého si musi vybudovat
spottebitelkou poptavku. Aby toho obchodnik skutecné dosahl, musi informovat obchodni
mezi¢lanky o tom, Ze bude oslovovat kone¢né zakazniky za pomoci napt. televiznich spoti,
online inzerci, na socidlnich sitich atd. Vysledkem je poptavajici zdkaznik, na kterého musi
vyrobce reagovat svym soustfedénim se na prvotni meziclanky, a tim jsou predevSim
velkoobchody.

e Kreativni strategie

Svétlik (2017, s. 554) dale dopliuje, ze jakmile jsou informace o cilové skupiné a dalSich
faktorech kompletni a je stanovena komunikaéni strategie, nasleduje fze stanoveni kreativni
strategie. Jedna se o stanoveni strategie sdéleni, kterym budeme oslovovat cilovou skupinu,
jeho format, styl, informacni obsah a nasledné i1 konkrétni provedeni reklamy ve zvoleném
médiu. Volba média a reklamniho tlaku jsou urceny ptedevsim zdroji, které jsou k dispozici.
Rozpocet je v tomto piipad¢ velmi ovliviiujici faktor a determinuje zptsob pienosu reklamniho
sdéleni cilovému piijemci.

e Implementace strategie

Fotr (2020, s. 35) ve své publikaci uvadi, ze implementace strategie je predevsim taktického
a operativniho razu. Spravnd implementace strategie vyZaduje stanovit kratkodobé operativni
cile pro jednotlivé dil¢i aktivity. V priabéhu implementace strategie je strategicky plan v podobé
podnikatelského planu, ktery je dale rozvijen do podoby fidicich rozpocti, které jsou zavazné
pro jednotlivé organizaéni slozky. Pro UispéSnou implementaci zavisi predev§im na regulaci
fidicich a vykonnych slozek fizeni. Souc¢asti implementace je taktéz i umistovani dan¢ho
produktu do jednotlivych fazi pribéhu plnéni strategického planu.

e Kontrola, evaluace a zpétna vazba

Svétlik (2017, s. 554) dale dopliuje, determinujici podminkou je jednoznacné stanoveni
rozpoctu a dany pienos reklamniho sdéleni cilové skuping. Prikrylova (2019, s. 23) dale
dopliiuje, ze rozpocty se v kazdé marketingové komunikaci od sebe 1isi nejen ¢astkou, ale
i rozvrzenim finan¢nich prostfedkti do jednotlivych ¢asti komunikace. V kazdém ptipadé je dle
Karlicek (2018, s. 237) ale diilezité si uvédomit, ze vzdy se jedna o investici, ¢i pocatecni vklad.
Nasledné vyhodnoceni, za pfedpokladu uvedenych faktort, je tedy nezbytnou soucasti, z které
plyne i zpétné vazba a navrhy doporuceni. Hodnoceni dle Fotr (2020, s. 36) by mélo probihat
ne na konci strategického procesu, ale v celém jeho pribéhu. Jednotlivé strategické postupy by
méli byt vici prostiedi neménné, protoze prave prosttedi, kde se strategie aplikuje, je
proménlivé. Na zékladé této skutecnosti je nutné sledovat externi a interni faktory, které maji
prokazatelny vliv na strategii. Dal$imi pribéznymi aktivitami je vyhodnocovat a porovnavat
ziskané vysledky s predpoklady UspéSnosti dané strategie a navrhnout nalezit¢ korekce
a doporuceni strategického planu.

2.1.2  Vliv pracovni naplné na stravovani zaméstnanci

Svétlik (2017, s. 558) uvadi, ze jeden z prvnich krok pfi planovani strategie je vybér cilové
skupiny, dle které se nasledné stanovuji jednotlivé kroky a zpisoby osloveni této cilové
skupiny. Dle cilové skupiny je potieba pochopit jeji zptisoby nakupniho rozhodovéni, a tomu
také prizplsobit naptiklad positioning dané¢ho produktu. Jak bylo jiz zminéno v Gvodu préce,
pfedmétem zkoumani této prace jsou zaméstnanci dvou odlisnych spolecnosti, jez jsou zaroven
stravovacimi zavody spolecnosti Eurest. Ten mé na starost tyto zaméstnance pravidelné



stravovat. Zameéstnanci obou spole¢nosti maji vSak odliSnou pracovni napli, od které se odviji
1 jejich zivotni styl, a také stravovaci navyky v pracovnim procesu. Jednotlivé odliSnosti se
nasledné promitaji do tvorby reklamni strategie, kterd je poté implementovana do chodu
stravovaciho zafizeni.

Aby byla nalezité sestavena reklamni strategie k implementaci, je nutné se pozastavit nad jeji
cilovou skupinou a jednotlivymi faktory, které na tvorbu reklamni strategie budou jednoznacné
pusobit. Jansova (2016) ve své publikaci uvadi, Ze u manudlné pracujiciho zaméstnance, ktery
vykonéva predevsim sedavou praci v kancelafi, se bude jidelnicek a stravovaci navyky od sebe
velice liSit. U manualni prace, v naSem piipad¢ se jednd o d€lniky radotinské cementarny, hraje
obrovskou roli fyzickd ndmaha, a tomu odpovidajici potifeba dostate¢ného mnozstvi sacharida
a bilkovin. Dle Caha (2021, s. 76), bilkoviny v lidském téle plni fadu dilezitych funkci,
pfedevsim jsou vSak stavebnim kamenem a podileji se na budovani, ochrané a udrzeni svalové
hmoty. Ve spojeni se sacharidy a tuky, které nam dodéavaji energii, jsou pomyslnymi pilifi pro
nasi fyzickou zdatnost. Kréova (2018) ve svém ¢lanku uvadi, ze s vyssi fyzickou namahou by
se tak m¢l 1 zvySovat piijem bilkovin, ale jsou zde i faktory jako naptiklad vék, pohlavi, stresova
zatéz, které fyzickou zdatnost jednoznaéné ovlivituji. Nedilnou soucasti je i pravé typ pracovni
naplné, kterou dany ¢lovek vykonava.

Kontrastem jsou zaméstnanci nasi cilové spolecnosti Nestlé, kteii z vétSiny své pracovni naplné
vykonavajici sedavou praci v kanceléfi. Idnes (2015) na svych strankach uvadi, Ze pii praci
v administrativé je zdsadnim problémem nedostatek pohybu. Tomu je proto nutné pfizptsobit
stravu. Pro spravnou funkci mozku by se mél administrativni pracovnik vyvarovat tézkych jidel
s vysokou hodnotou tukidi a sacharidii, které dle Caha (2021, s. 117) nejen Ze zpomaluji
organismus a zpusobuji tak unavu a pomalé soustfedéni, ale 1 zamezuji spravnému fungovani
mozku. Pfibyvani na véze je v tomto piipadé pii kombinaci takového typu stravy s nedostatkem
pohybu samoziejmosti. V dnesni dobé se do jidelnickd administrativnich pracovnikli velmi
Casto zafazuji rizné druhy ryb a mas bez moukou zahusSténych omadacek, velké mnozstvi
zeleniny, lusténin bohaté na vlakninu a bilkoviny, naopak se omezuje podavani smazeného jidla
na oleji a zahusténych polévek, které jsou nahrazeny vyvary z masa a zeleniny.

Z téchto skuteCnosti vyplyva, ze pii tvorbé reklamni strategie je nutné zohlednit ob¢ cilové
skupiny s odliSnymi stravovacimi navyky a pracovni naplni, které nasledné¢ mohou razantné
ovlivnit jejich ndkupni rozhodovani pii vybéru daného pokrmu.

2.1.3 Psychologické apely

At uz je naSe cilova skupina jakakoliv, vSichni zdkaznici reklamni sdéleni vnimaji, av§ak na
kazdého zaptisobi néco jiného a oslovi ho jinym zpisobem. Abychom pochopili, pro¢ n¢kteii
zakaznici poptavaji a nakupuji ur€ité produkty ¢i znacky, a naopak néktefi jim nevénuji Zadnou
pozornost, je dle Karlicek (2018, s. 41) nutné analyzovat rozhodovéani zdkaznika na
psychologické tirovni. VEédy, které se tomuto tématu vénuji se dle Svétlik (2017, s. 90) nazyvaji
kognitivni védy. Jednd se o interdisciplinarni obor, ktery se zaméfuje na védomi a mysleni
Cloveéka hned z nékolika riznych uhlt pohledu. Podmétem zkoumdéni jsou v dnesni dobé
1 dopady reklamy na lidskou mysl, které se v tomto ohledu vénuje behavioralni neurovéda. Ta
zkoumé ptedevsim, jak jsou psychologické funkce implementovany v mozku, a které Casti
mozku jsou do zpracovani reklamniho sdéleni zapojeny. Jako prvnimu se tato podkapitola
vénuje pojmu motivace, kterd je pro pochopeni zakaznika z hlediska psychologie a pochopeni
jeho nakupniho rozhodovani klicovym.



e Motivace

Dle Fotr (2020, s. 158) motivace vznikéd u jakékoliv ¢innosti, kterd méa pro ¢loveka néjaky
vyznam a zdminku, kvili které se ¢innost rozhodne uskutecnit. Karlicek (2018, s. 41) dopliuje,
ze vznikd ve chvili, kdy ¢lovék pociti néjakou potiebu, kterou chce uspokojit. Dochézi tak
k napéti riznych stupiiti intenzity, kterd ¢lovéka motivuje k dosazeni cile. Zpusob, kterym
clovek svou potiebu uspokoji, jednozna¢né zavisi na charakteristickych vlastnostech dané
osoby, ale i1 zivotnim stylu a kulturnich zvyklostech. Kli¢ovou roli tak maze hrat zdkaznikv
vék, pohlavi, zaméstnani, Zivotni styl atd. Z ptedchozi podkapitoly je tak vzornym ptikladem
pravé pracovni naplin zameéstnance, a tedy i jeho odpovidajici Zivotni styl. Lidska motivace je
dle Maslowa hierarchizovana. BusinessAnimals.cz (2018) na svych strankdch zminuji, Ze tzv.
Maslowova pyramida je roziazena do péti pomyslnych pater, které jsou vidét na obrazku 3.

Obrazek 3 Maslowova pyramida potieb

potreba
seberealizace

potfeba uznani a Uctu

potreba lasky, prijeti
a sounalezitosti

potreba bezpedi a jistoty

fyziologické potreby

Zdroj: vlastni zpracovani

potieby Cloveéka, které jsou potiebné pro nasSe preziti. Zde se bavime o pottebach jako je voda,
spanek, pfijem potravy, vzduch, télesnd teplota atd. Pokud se ¢lovéku podaii tyto potieby
naplnit, nasleduje dalsi patro, a tim je potfeba bezpeci a jistoty. At je bezpeci a jistota pfenesena
do formy napfiklad jistoty zaméstnani a s ni spojeny piijem nebo do formy fyzického bezpeci,
tzn. ochrana pied nésilim a agresi nebo moralni a fyziologické jistoty ve smyslu jistoty v roding
a zdravi, to vSe lze zaradit do tohoto pomysIného patra lidskych potieb. Dle Fotr (2020, s. 158),
jako dalsi jsou socidlni potieby, u kterych se pfesouvame k uspokojeni vyssiho stupné potieb,
a tim jsou mezilidské vztahy. Témi je mysleno partnersky i pratelsky vztah, ¢i rodinné vztahy.
Clovék je druh spole¢ensky, proto kontakt s nagimi blizkymi je pro nis jednoznaén& velmi
dillezity a ma dopad na nase dusevni rozpolozeni. V neposledni fad¢ se jedna o stupinek potieby
uznani a ucty, které maji co do¢inéni s respektem, ocenénim a naristem sebevédomi. Poslednim
milnikem je potieba seberealizace, tedy rozvijet své schopnosti. Dle Maslowa, vSechny
pfedchazejici patra pyramidy maji obrovsky vliv na pravé posledni a ten nejvyssi stupinek. Byl
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tim tak ovliviiuje motivaci svych zaméstnanct, kteti odvadéji tomu i odpovidajici pracovni
vykony. Karli¢ek (2018, s. 42) dopliluje, ze pro marketing a marketingovou strategii ma tato
hierarchie potfeb vyznam vtom, Ze nepfimo poukazuje na benefity daného produktu
v zavislosti na tom, na jaké potfeby ma dany produkt zacilit.

Karlicek (2018, s. 42) a dalsi psychologové vSak motivaci vnimaji jesté trochu jinyma ocima.
RozliSuji naptiklad primarni potieby, kam lze zatadit potfebu hladu, Zizné, sexu, dychani,
spanku, péce o druhé, predchazeni bolesti atd. Nasleduji emoce, kam rozhodné patii radost,
smutek, diivéra, znechuceni, strach, vztek, prekvapeni a dalsi projevy. Dal$imi jsou sekundarni
potieby, které jsou o néco obsahlejsi. Patii mezi né Ctyii specifické potieby, a to socialni kontakt
— potieba byt svym okolim uznavan, obdivovan, pattit do néjakého kolektivu lidi, a také potieba
se o0 n¢koho starat a peCovat o néj. Dale potfeba moci — nadfazenost, dominance a nezavislost.
Zbylé dve potieby ze sekundarnich potieb jsou potieby uspéchu a vlastnictvi. Jako posledni
Karlic¢ek (2018, s. 42) rozliSuje potieby na skupinu, kam patii navyky, zajmy, hodnoty a idedly.

e Vnimani

Jednim ze zékladnich psychologickych pojmi, ktery je k pochopeni chovéani a rozhodovani
spotiebitele velmi dulezity, je dle Svétlik (2017, s. 90) pravé vniméni. V ptipade, ze skutecné
porozumime spotiebiteli, mizeme do velké miry ovlivnit volbu vhodného a ucinného
reklamniho sdéleni. Vnimani neboli percepce, patii mezi kognitivni, jinak feceno poznéavaci
procesy psychiky.

Ptikrylova (2019, s. 31) ve své publikaci uvadi, ze v dnesni dobé je v prosttedi, ve kterém se
nachazime, tolik rdznych druhli komunikace a zdroji, Ze clovék nema Sanci vSe zpracovat. At
uz se jedna o komunikaci profesionalni, osobni, reklamu nebo informace z internetu, mluvime
o sdélenich vysiland rliznymi a vétSinou nezavislymi zdroji, ktera putuji pfijemctm. Ti vSak
nejsou schopni v takovém mnozstvi vSechna tato sdéleni vstiebat, a proto na né¢ i nasledné
nereaguji. Zakaznik tak informace filtruje a v jeho povédomi zlstanou jen ty, které skute¢né
upoutali jeho pozornost. V tomto piipade se jedna o védomou pozornost, kterou jsme schopni
do urcité miry fidit. Jako dal$i druh vnimani je podprahové vnimani. Podprahové védomi piisobi
na naSe podvédomi, tzn. Ze mize ovlivnit naSe chovani. Podprahové védomi vSak nezméni
chovani zakaznika, ktery je jiz o né€em presvédcen. Upoutat tedy zlstava na prvni pozici
marketingové komunikace, ptikladem je mozné uvést tzv. teasing. Piikrylova (2019, s. 31) dale
navazuje skutecnosti, ze teasing ma za ukol nejen upoutat, ale pfedev§im upoutat dlouhodobé.
Pracuje na principu pokra¢ovani, to v zakaznikovi vyvolava touhu a zvédavost se dozvédet dalsi
a dalsi vyvoj. Piikladem muize byt sledovani seridlu na Netflixu, kdy kazdy dil daného seridlu
kon¢i nejen otevienym koncem ¢i necekanym zvratem, ale také upoutdvkou na nadchézejici
dil. Tomuto zptsobu osloveni cilové skupiny se fika komunikace seridlového typu.

Svétlik (2017, s. 90) dale dopliiuje, Ze vnimani je podminéno realitou, nicméné kazdy vnima
svou realitu jinym zplisobem, tzn. Ze neexistuje vSeobecnd objektivni realita. Pfi zpracovani
reklamy tak miiZe nastat problém s vlastnim pfesvédCenim tvirce, ktery tvoii reklamu na
zaklade toho, jak on sdm reklamni sdéleni vnima a neuvazuje nad tim, ze cilové skupina miize
sd€leni vnimat Uplné jinak. VSe, co piisobi na spotfebitele a na co muze naopak tvirce
reklamniho sdéleni zaptsobit, 1ze dle ¢lanku od Dudova (2021) pojmenovat jako tzv. efekty
psychologie reklamy.

- Kognitivni disonance — Tento pojem dle publikace Dudova (2021) vzeSel od
amerického socialniho psychologa Leona Festingera, ktery jeho vyznam vysvétluje jako
obhajobu lidského jednani a postojt, které mame vi¢i danému produktu. Jedna se o stav
mysli, ktery vznikd pfenim se dvou odliSnych kognici. Napiiklad mezi postoji,



znalostmi, virou a skute¢nym stavem dané véci. K tomuto stavu dochazi kviili potiebé
doséhnout uspokojeni své vnitini rovnovahy, a proto ¢lovek ospravedliiuje své postoje.
Proto reklamni sdéleni, zaméfend na efekt kognitivni disonance, ¢asto zadaji ptijemce
k akci. Dle tohoto ptesvédceni se spotiebitel nejlépe presvedéi sam. Tvirce reklamniho
sdéleni také sazi na to, Ze zdkaznici maji v sob€ ur€ity rozpor, od kterého jim tviirce
pomuze pro nastoleni rovnovahy.

Altercasting — Zde se jedna dle Dudovéa (2021) o teorii ovliviiovani, kde hraje
obrovskou roli socialni role, do které se snazi reklamni sdéleni zakaznika uvést. Pokud
se zakaznik s roli ztotoznuje, reakce na reklamni sdéleni je tak pozitivni. Pfikladem je
reklamni sdéleni, kde tviirce promlouva k zakaznikovi slovy: ,,Jako mlady a ambiciézni
muz bys mél nosit nové obleky od znacky XY.*“ Zékaznik, ktery se skute¢né citi jako
mlady a ambiciézni muz, ktery naptiklad buduje svou kariéru, zacne nad touto moznosti
uvazovat a uvédomi si, Ze vlastné oblek od znaCky XY by mél byt soucasti kazdého
uspésné¢ho muze, ktery si jde za svym kariérnim posunem.

Efekt staida — Dudova (2021) déale na svych strankach uvadi, ze tento dal§i vyraz
vyjadfuje vliv naseho blizkého okoli na naSe nasledné nakupni rozhodovani. Svétlik
(2017, s. 137) tento princip socidlniho schvaleni popisuje jako pfizpisobeni normadm
chovani skupiny, ke které mame blizko, tedy rodina, ptatelé¢, fanousSci oblibeného
fotbalového klubu, Skolni tfida atd. Jednotlivec se tak snazi chovat tak, aby byl danou
skupinou respektovan a uznavan. Uzce spjaté je s timto efektem tzv. sebepojeti ¢lovéka,
tedy jak Clovék vnimd sdm sebe. Proto také sledujeme lidi ve svém okoli a neustale
vyhodnocujeme, zda spliiujeme normy a zda patiime do dané skupiny. Od takovychto
lidi si také tvofime vzor a mnohokrat se fidime jejich postoji ¢i zplsoby chovani.
Reklamni tvlirci proto vyuzivaji naptiklad zndmé osobnosti, které jsou tvaii daného
produktu. Produkt tak ptisobi na spotiebitele diivéryhodnéji.

Efekt nedostupnosti — Nedostupnost v tomto piipad¢é pro Dudova (2021) piedstavuje
v reklamnim sdéleni pocit stradani zdkaznika. Dochazi k tomu v momenté, kdy
v reklam¢ neni pfesné feCena pointa, ¢i je urcitd podstatnd informace nevyicena
a prozatim utajena. Tento efekt v reklamnim sdéleni ma za cil dosdhnout toho, ze ¢im
vice je zékaznikovi odepieno, tim vice po daném produktu touzi. Svétlik (2017, s. 137)
dopliuje, ze firmy, které ptisobi na svou cilovou skupinu, se snazi presvéd¢it zakaznika
o vzacnosti a omezené dostupnosti nabizeného produktu. Tim vznikaji spojeni jako
napiiklad ,limitované edice* ¢i ,,prémiova fada‘“ nebo také ,,do vyprodani zasob*.

Efekt kotveni — Efekt kotveni, nebo také znadmy jako Anchoring je podle Dudova
(2021) charakteristicky tim, Ze lidé se rozhoduji na zaklad€ ukotveni u znamé informace
¢i hodnoty, kterd pravé slouzi jako pomyslna kotva. Dle Svétlik (2017, s. 120),
rozhodnuti a hodnoceni ¢loveéka tak vyplyvéa zjeho vlastniho postoje, od ukotvené
predeslé informace. V reklamnich sd€lenich se tento efekt velmi casto vyskytuje
v podobé naprtiklad urcité nabidky produktu za stanovenou cenu, kterd se pak nasledné
zlevni. Sleva vSak vychazi z plivodni ceny a reklama zpracovavajici danou slevu se
odkazuje na ptedchozi ukotvenou informaci, a dava tak zdkaznikovi najevo, Ze se
skute¢né dany produkt zlevnil.

Efekt pouhého vystaveni — Efekt pouhého vystaveni je dle Dudova (2021) postaven na
Castém opakovani. Pokud je dany produkt neustale spottebiteli pfipominan, za¢ina byt
spotiebiteli blizky a postupné si k nému buduje osobni vztah. Na§ vztah k produktu se
nasledné promitne i pfi vybéru dan¢ho produktu mezi jeho konkurencnimi produkty.
Cilem reklamniho sd€leni je tedy to, Ze ¢im castéji je spotiebitel vystaven urcitému
stimulu, tim vice se zvySuje pravdépodobnost zajmu ze strany spotiebitele.
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Efekt vyhnuti se bolesti — Tento efekt vyviji na spotiebitele tlak v takové podobé, kdy
dle Dudova (2021) je aktualni nabidka tak vyhodna, Ze pokud nenakoupi ted’, nabidka
uz nebude zdaleka tak atraktivni. Klade tak diraz na dopady, které nastanou v piipadg,
ze zékaznik produkt nezakoupi.

Efekt zlata stiredni cesta — Cilem reklamniho sdéleni dle Svétlik (2017, s. 25) miize
byt 1 propagace stiedni hodnoty. Mlze se tak jednat o piijateln¢j$i moznost pro
zakaznika, ktery hleda stidle vyhodnou nabidku, ale ne napiiklad tak drahou, ale stale
uspokojujici pozadovanou kvalitu. Skveélym piikladem dle Dudova (2021) mize byt
objednavani si kavy ve Starbucks. At uz se bavime o jakémkoliv druhu kavy na tabuli
s nabidkou, vzdy se kava nabizi ve tfech velikostech kelimku. Prvni velikost je pfilis
malé a nejvetsi velikost je nejdrazsi, proto se velmi ¢asto zakaznik rozhodne zakoupit
prostiedni velikost, tzv. zlatou stfedni cestu.

Efekt osudovosti — Kazdy ¢lov€k ma své sny, tuzby a mnohokrat se stava, ze véii
v osud, ktery mu jednoho dne jeho sny splni. Dudova (2021) uvadi jako fadny piiklad
fanouSky hazardnich her ¢i samotné sazkate. Téchto slabych mist vSak marketéfi
zneuzivaji, coz se nasledné projevuje v jejich tvorbé reklamnich sdéleni. Proto napiiklad
v ruznych online sazkovych hrach nejdiive hra¢ n€kolikrat vyhraje, aby hra dostatecné
hrace namotivovala k dalsi sézce ¢i zaplaceni a az nasledné dochazi k netispésné hre.

Efekt nedostatku — Jist¢ se kazdému z nas stalo, Ze pfi brouzdani v on-line obchodé
Alzy pfi prohlizeni urcitého produktu se ndm objevila malymi pismeny blizko produktu
véta, Ze se na produkt diva dalSich 5 lidi. Pfesné tento marketingovy tah je dle Svétlik
(2017, s. 25) ptikladem efektu nedostatku. Zakaznik podle Dudova (2021) tak
automaticky vyhodnocuje, ze zbozi mize byt za chvili malo, ¢i ho mize nékdo
pfedbéhnout a zbozi se tak mize vyprodat. Svétlik (2017, s. 25) dale dopliuje, Ze pocit
stradani je vtomto piipad¢ velkym ovlivitujicim faktorem pii rychlosti vybéru
a samotném vybéru daného produktu. Pokud se ¢loveék dostane do stavu, Ze se obava
situace, ze bude za par okamzikli produkt vyprodan, automaticky své rozhodovani
urychluje a produkt si tfeba i zakoupi bez delsiho rozmyslu.

Kognitivni zkresleni — Dudova (2021) dale uvadi, ze pro spravny popis tohoto druhu
efektu je potieba vysvétlit, co znamend pojem kognice. Kognice znamena pozndvani na
zaklad¢ naseho mysleni. Odviji se pfedev§im od naSich nazord na urity objekt.
Kognitivni zkresleni se proto dle Svétlik (2017, s. 25) v souvislosti s touto definici
zamétfuje na reklamni sdéleni, kterd jsou snadno pfistupnd a rychle pochopitelna.
Reklamni sdéleni musi byt jasné, strucné a prehledné, aby ho spotiebitel i v rdmci kratké
doby stihnul vstiebat. Sd¢leni musi zkratka zaujmout, ale pii pohledu na né¢j nesmi byt
spotiebitel pfemr§tén mnoha informacemi, které ani v pfipadné projizdéni napiiklad
okolo Billboardu nestihne vstiebat.

Efekt GspéSnosti — Dle publikace Dudova (2021) marketéti velmi Casto pouzivaji
k zaujeti zdkaznika efekt uspéSnosti pomoci osobnosti v reklamnim sdéleni, ktefi ,,se
tvari, Ze jiz maji s danym produktem pozitivni zkuSenost. Dle Svétlik (2017, s. 399) je
vyuziti celebrit v reklamnich sdélenich dnes pomérné casto vyuZzivanou reklamni
praktikou. Tim, ze celebrita doporucuje urcity produkt, se tyto vyznamy prendseji.
Pokud se tak d¢je dostatecné kvalitni a kreativni cestou a jsou pro cilovou skupinu
dalezité, je tato forma reklamniho sdéleni s doporu¢enim od celebrity mnohdy
efektivnéjsi, nez tomu je v ptipad¢ doruceni obycejnym clovékem.
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Piikladem mtze byt dle Dudova (2021) reklama na piipravek proti akné, kdy celebrita,
pfitomna v reklamnim sdéleni, pfedava zdkaznikovi informaci, ze po pouziti ptipravku
XY se zbavil/a svych potizi s akné. Cilem je tedy navnadit zdkaznika, aby informaci
uvetil a pripravek si zakoupil.

e Postoj

Dalsi psychologickou kategorii je pravé zakaznikv postoj. V tomto pfipadé se dle Karli¢ek
(2018, s. 45) jedna o souhrn motivacnich, emocionalnich, percepcnich a kognitivnich procest
ve spojitosti se vztahem k urcitému produktu. Svétlik (2017, s. 109) dopliuje, ze se jedna
o subjektivné hodnotici vztah k danému produktu, ktery ziskdvame nejen osobni zkuSenosti,
ale také pii procesu uceni. Dle Ptikrylova (2019, s. 75) je velmi diilezité, na zékladé ¢eho si
dand osoba svilj postoj vytvofila. Tomu, zda je jeho postoj pozitivni ¢i negativni podle Svétlik
(2017 s. 110) se nazyva valence. Karlicek (2018, s. 45) dale pokracuje, ze divodem pozitivniho
postoje miize byt, ze dany produkt zadkaznikovi zpiisobuje uspokojeni, nebo o ném néco dana
znacka ¢i produkt vypovida. Nebo svij postoj zaujima kvuli vlastnim hodnotdm v souvislosti
napiiklad v politickych zalezitostech. To samé vSak plati i o negativnim postoji k dané véci.
Ten muiize byt vyvolan naptiklad tim, Ze je ndm po daném produktu, v tomto ptipadé napiiklad
jidle, velmi Spatné.

Prikrylova (2019, s. 74) dale uvadi, ze postoje jsou postaveny na tfech hlavnich pilifich, a to na
slozce kognitivni, emociondlni a behavioralni. Dle Karlicek (2018, s. 45), kognitivni postoj
vznika na zdkladé ndzoru a znalosti ¢lovéka o urcitém objektu. Jeho nazor vychazi naptiklad
z ¢lanku na internetu, z kterého si nasledné vyvodi sviij nasledny postoj vii¢i danému produktu.
Emocionalni slozka dopliiuje ty kognitivni pocity, které ¢loveék z daného produktu ma. Velmi
Casto se stava, ze pii ndkupnim rozhodovani spotiebitele hraje nejvétsi roli prave tato slozka.
Behavioralni slozka je spojena se sklony k jednani ¢lovéka ve vztahu k predmétu postoje.
Velmi casto je dle Svétlik (2017, s. 111) chovani spotfebiteld setrvacné a nemaji tak zajem
svoje zvyky nikterak ménit. V téchto ptipadech Ize jejich postoj zménit kondnim ve smyslu
napiiklad ochutnavky novych nebo stavajicich potravin ¢i zkuSebni jizdy v novém modelu
automobilu atd. Vysledkem je pfesvédceni zdkaznika, ze znacka, kterou ptredtim nepreferoval
¢i odsuzoval, je stejné dobrd a kvalitni, jako ta, na kterou byl zvykly, a proto zanika piekdzka
si produkt od této znacky koupit. V praxi vSak postoj dle Svétlik (2017, s. 111) vznika
kombinaci vSech tfi slozek, toto rozdéleni ma pouze teoretickou formu. S timto ndzorem je v§ak
v rozporu naptiklad Fishbein a Ajzen, kteti dle Svétlik (2017, s. 111) tvrdi, Ze postoj ma pouze
jednu slozku ¢i dimenzi, ktera ma bud’ podobu pfitazlivosti, nebo odporu k danému produktu.
Dalsi psychologové zas uvadi, Ze je postoj postaven pouze na dvou pilifich, a to na slozce
kognitivni a emociondlni.

e Emoce

Dle Jakubikova (2013, s. 313) jsou nedilnou souc¢ésti ndkupniho rozhodovani zdkaznika praveé
emoce. | pifi raciondlnim rozhodovéni pii ndkupu hraji emoce dle Karli¢ek (2018, s. 48)
klicovou roli. Nékteti odbornici maji nazor, ze lidé se chovaji raciondlné a pragmaticky. Za
uspéSnym reklamnim sdélenim podle nich stoji racionalni a kognitivni forma sdéleni, kterd by
méla obsahovat predevSim jasné informace a fakta. Dle Grancova (2020) se vSak 95 %
neuroveédell shoduje na tom, ze nakupni rozhodovani probiha podvédomé. Rozhodnuti tedy
nevznikaji na zdkladé¢ logiky, nybrz jsou podminény naSimi emocemi. U nakupniho
rozhodovani vSak hraje roli i skutecnd potieba si produkt zakoupit. Prvni ptipad je emocionalni
nakup, ktery zahrnuje produkty, které nevyviji dlouhodobou potiebu. Jednd se ve vétSing
pfipadech o impulzivni ndkup, proto spotiebitel ani nezjiStuje dalSi informace nebo
neporovnava rizné alternativy. Tento ndkup tedy nenese riziko, ¢imz se cely proces zrychluje.
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Nejlepsim ptikladem jsou produkty FMCG (Fast Moving Consumer Goods), jinymi slovy
rychloobratkové zbozi, které podle Karlicek (2018, s. 156) mulize rychle podlehnout zkaze ¢i
maji kratkou dobu spotieby. Nejcastéji se jednd o potraviny, hygienické prostiedky atd.
U zbozi, které zakaznik potiebuje vznikd vyzkum jednotlivych produkti a hodnoceni alternativ.
Nasledné si zédkaznik produkt vybere a zhodnoti. Stale se vSak nejednad pouze o rozhodnuti
zakaznika na zéklad¢ logické uvahy.

V tzv. emo¢nim marketingu dle Grancova (2020) jsou emoce hlavnim néstrojem k tomu, aby
si cilova skupina reklamni sdéleni nejen Ze zapamatovala, ale i sdilela s ostatnimi, a nakonec si
1 produkt zakoupila. Do reklamnich sdéleni se nejvice promitd emoce jako je Stésti, smutek,
strach nebo hnév. Tyto emoce se v ¢lovéku vzdy reklamni sd€leni snazi probudit. Velmi ¢asto
se vSak stavd, ze reklama je velmi emocné intenzivni, az prehlusi znacku, kterd k reklamé
nalezi. Dle grafu 1 aktivace funguje dobfe v ptipad¢, kdyz spotiebitel do svého rozhodovani
zahrnuje védomé a raciondlni mysleni. VSak ve velmi racionalnich kategoriich je na druhou
stranu velmi obtizné budovat silu znacky. Tzn. pokud spotiebitel o nakupu uvazuje moc, stava
se odoln¢jSim vuci znacce. U emociondlnich ndkupd to funguje obracené. Je mnohem
jednodussi zménit vnimani znacky, kdyz se spotiebitelé nechaji ovliviiovat svymi pocity.

Graf 1 Odlisny rozhodovaci proces, odlisny marketingovy efekt
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AC¢ se Cisla dostavaji na vysoké pozice, je patrné, Ze kdyz je divak natolik zaujaty emoci, mize
mu ta hlavni pointa reklamy utéct. S casovym odstupem pak nebude schopen fici, k jakému
produktu se dané reklama vztahovala.

2.2 Propagace sluzeb

Pokud jiz ma marketér zpracované reklamni sdéleni, potfebuje jim oslovit svou cilovou
skupinu. Reklamni sdéleni tak vyZaduje dle Marketing-mix.cz (2015) spravnou propagaci, které
se bude tato kapitola v souvislosti s gastronomii a sluzbami vénovat. Jednd se o formu
komunikace mezi prodavajicim a kupujicim s cilem prodat dany produkt ¢i sluzbu a ovlivnit
tak nakupni rozhodovani kupujiciho. Svét reklamy se podle Svétlik (2017, s. 23) vSak vyviji

13



a méni pfed o¢ima. Neméni se pouze nosi¢ reklamniho sdéleni, ale také jeho format, taktika,
strategie atd. Co se vSak ve svété reklamy vyviji nejvice je kreativita. Bez kreativity se v dnesni
dobé nelze dlouhodobé uplatnit a oslovit tak dlouhodobé Sirokou klientelu. Kreativita by vSak
meéla jit ruku v ruce s nutnymi informacemi, které obsahuji rizné benefity, které napomahaji
jako ndvnada pro naseho zakaznika si produkt zakoupit. Vzhledem k dnes$ni reklamni
ptfesycenosti by kreativita reklamniho sdéleni méla jit jednoznacné v popifedi. Reklama muze
mit ale rtizné druhy reklamnich cilii. At uz se jedna o ziskéni odezvy od zdkaznika, o upoutani
pozornosti vystiednosti, informovani o benefitech ¢i n&jaké akci, to v§e a mnohem vice miizou
reklamni sdéleni obsahovat a zamétovat se tak na jiné reklamni cile. Pokud svého cile reklama
docili a skutecné v cilové skupin€ vyvolala zddouci reakci, stava se tim efektivni.

Svétlik (2017, s. 24) déle uvadi, Ze reklama pro spotiebitele znamend vstup, ktery se sklada
zvolby média jako nosice reklamniho sdéleni, formatu, obsahu sdéleni, nacasovani
a opakovani. Dand reklama mize ve spotiebiteli zanechat povédomi o produktu ¢i znacce,
ulozit si produkt do paméti ¢i dokonce zménit svilij postoj vazajici se k danému produktu nebo
znacce. Ten poté motivuje zakaznika k ndkupnimu chovani.

Jako dalsi ovliviiujici faktor nakupniho rozhodovani spotiebitele a jeho postoje k produktu ¢i
znacce je dle Svétlik (2017, s. 24) jeho zkuSenost. Velmi Casto spotiebitel nakupuje produkt,
ktery si jiz v predeslé dobé¢ zakoupil. Nejcastéji se tak déje u produktii pro kazdodenni spotiebu.
Nase mysl vSak neni tzv. nepopsany papir, kdy ndm jedno reklamni sdéleni vnese prvni
a rozhodujici informaci. Na ¢lovéka piisobi i reklamni sdéleni od konkurence, kterd pfinaseji
vzpominky na komunika¢ni aktivity jiné znacky, a proto se na§ zajem o produkt ¢i znacku
filtruje. Na nésledujicim obrazku 4 je patrny postup ndkupniho rozhodovéani spotiebitele
a jednotlivé faktory, které ho ovliviluji.

Obrazek 4 Proces fungovani reklamy

Vstup:
obsah reklamniho sdéleni, volba médii,
nacasovani, frekvence, kreativni strategie: apel,
format, informaéni obsah, provedeni atd.

!

Filtry:
schopnost vnimani, motivace, angaZovanost,
WOM, komunikace v minulosti, komunikace
konkurence

!

SPOTREBITEL

KOGNICE (C) EMOCE (A) ZKUSENOST (E)

#

Spotrebni chovani:
volba produktu, loajalita, zvyky, hodnoty, vék,
vzdélani, bydlisté, Zivotni styl, profese, pfijem

Zdroj: Svétlik (2017, s. 24)
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V piipad¢é gastronomie se u propagace sluzeb ¢i jidelniho menu pouziva dle unileverfood
solutions.cz (2022) cela fada modernich praktik ¢i nastrojl pro osloveni cilové skupiny. Pokud
je dand provozovna naptiklad soucasti kancelaiské budovy, vétSinu potencidlnich zdkaznika
ma po ruce a informovat je mize naptiklad pomoci nabidkové informacni tabule pii vchodu do
provozovny, ¢i tisténym menu, které je k dispozici na recepci. Recepci timto zptsobem
vyuzivaji pfedevsim restaurace, které jsou soucasti hotelu. Pii tzv. check-in mlze recepce na
nabidku restaurace upozornit, ¢i rovnou zarezervovat stil atd. Caha (2021, s. 73) ve své
publikaci uvadi, Ze mnoho provozoven vyuziva jako reklamni tah rizna tematickd menu.
Neékteré dle unileverfoodsolutions.cz (2022) zase sazeji na prodlouzeny provoz do ptlnocni
hodiny. Zkratka je taktéz velmi dilezité, a v gastronomii to plati vzhledem k obrovské
konkurenci obzvlast, aby se dand provozovna svym reklamnim sdélenim odliSila a upoutala
zakaznikovu pozornost.

V soucasné dobé¢ se také podle Karlic¢ek (2018, s. 155) pouzivaji dvé propagacni strategie, které
se odliSuji svym zacilenim. Prvni propagacni strategii je B2B (business to business), kdy je
propagace zaméfena na prostiednika v podobé¢ obchodnikii, u kterych se snazi produkt prosadit
a uvést ho do distribu¢ni sité. Druha strategie B2C (business to consumer) je zamétena piimo
na spotiebitele, tedy na kone¢ného zdkaznika, ktery bude nasledné vyrobek poptavat
u obchodnika.

2.2.1 Komunikaé¢ni kanaly

Aby se reklamni sdéleni dostalo k cilové skupin€ a reklamni proces skute¢né zafungoval, je
nutné si predstavit jednotlivé komunikacni kandly. Piikrylova (2019, s. 45) ve své publikaci
uvadi, Ze tyto komunikacni kandly tvoii tzv. komunika¢ni mix. Nasledujici podkapitola se
zamé&fuje na jednotlivé kandly, které jsou nosici reklamniho sdéleni riiznymi zplisoby a jsou
nedilnou soucésti pro spravné fungovani reklamy. Komunikaéni kandly jsou v nasledujici
kapitole popsany i z hlediska gastronomie. Mezi tradi¢ni komunika¢ni kandly, které tvoii
komunikacni mix patfi jiz n€kolikrat zminéna reklama.

e Reklama

Pojem reklama ma rozhodné vice podob. At uz se dle Ptikrylova (2019, s. 46) jedna o off-line
¢i internetovou reklamu, v prvnim i druhém piipadé se jednd o placenou formu neosobni
marketingové komunikace. Reklama poskytuje spotiebiteli takové zakladni informace, kterymi
se ho snazi dovést k ndkupnimu rozhodovani. Reklama se zaroven podili na tvorbé image firmy
¢i znacky a néklady na ni nemusi byt tak vysoké. Dle Karlicek (2018, s. 130), nevyhodou
reklamy vSak muze byt ur€itd omezenost v preddvaném mnozstvi informaci béhem kratkého
casového useku. Jednak vétSinou neni mozné poskytnout takovou casovou flexibilitu pro
reklamni sdéleni a jednak by reklama ptisobila kontraproduktivné. V pfipad¢ vice €asu na
sledovani reklamy, a tim padem i na poskytnuti vét§iho mnozstvi informaci, by se zédkaznik
mohl informacemi natolik pfehltit, az by o reklamu ztratil zdjem. To samé by mohlo nastat
v ptipadé, Ze by se reklama opakovala téméf porad.

Reklama slouzi jako komunikacni nastroj i v gastronomii. Dle publikace Postler a kol. (2020,
s. 56) se reklama pouzivd velmi Casto pro zavedeni nové provozovny ¢i restaurace jako
propagacni nastroj v podobé napiiklad billboardu ¢i reklamniho plakatu vyvéSeny ve mésté.
Zaroven se dle Han a kol. (2018, s. 73) velmi Casto reklama pouziva jako ptipominka podniku,
ktery je jiz na trhu zndmy, ale potiebuje si upevnit vztah se zédkaznikem a utkvét v paméti.
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e Osobni prodej

Prikrylova (2019, s. 45) ve své publikaci uvadi, ze na rozdil od reklamy je osobni prodej
skutecné€ tou osobni formou komunikace. Dle Svétlik (2017, s. 69) se jednd o prezentaci
produktu ¢i sluzby pii osobni komunikaci mezi proddvajicim a kupujicim. Oboustranna
komunikace ma za cil na jedné stran¢ prodat dany produkt a na druhé strané vytvofit
dlouhodoby pozitivni vztah se zdkaznikem a posilovat image produktu ¢i znacky. Vyhodou
tohoto komunikaéniho kanalu je okamzitd zpétnd vazba pro prodejce. Za osobni prodej se vSak
miZze povazovat i napiiklad prodej pfes Skype. V gastronomii je dle Han a kol. (2018, s. 113)
velmi dobrym piikladem osobniho prodeje obsluha v restauraci. Obsluha miize naptiklad
doporucit urc¢ity pokrm, ¢i nabidnout pokrm a presvédcit zdkaznika o tom, aby si dané jidlo
skute¢né objednal. Tato forma komunikace ma dle Karlicek (2018, s. 133) velmi nizky dosah,
ale 1 vysoky zéasah. Pii této formé& si lze pohrat se stylem komunikace a muze byt tak
pfizplsobena na miru danému zékaznikovi. Cilem je dosdhnout feSeni tzv. win-win, kdy jsou
ob¢ strany uspokojeny. Naopak nevyhodou osobniho prodeje je velkd ¢asova investice stejné
jako tomu je i u financi.

e Podpora prodeje

Prikrylova (2019, s. 19) dale dopliuje, ze podpora prodeje je jednim z komunikacnich kanalt
spiSe kratkodobého radzu. Podporuje prodej naptiklad u zbozi, které je potieba prodat sezonné,
¢1 uvést novy produkt na trh atd. Podpora prodeje ma rizné podoby. Jako piiklad Karlicek
(2018, s. 133) uvadi rizné vzdélavaci nebo zabavni akce, soutéze a hry, kupony a slevy atd.
Typickym ptikladem podpory prodeje jsou sleny v obchodnich centrech, které kolemjdoucim
nabizeji otestovani novych vini dané znacky parfému. V ptipad¢ gastronomie se velmi Casto
setkdvame pro zménu se stanky s ochutnavkami napiiklad né¢kolika druht syrt atd. V tomto
ptipadé napiiklad testery s jednotlivymi viinémi ¢i ochutnavky jednohubek slouzi jako podpora
prodeje. Svétlik (2017, s. 69) uvadi, ze podpora prodeje spole¢né¢ v kombinaci s reklamou
zvySuji motivaci zdkaznika pro zakoupeni daného produktu.

e Public Relations

PR je forma komunikace, ktera ma za cil podle Pfikrylova (2019, s. 22) vyvolat v zdkaznikovi
kladny vztah k produktu ¢i znacce. Na rozdil od reklamy je PR oboustranny proces, kdy
nejdiive informujeme a nasledné ocekdvame zpétnou vazbu. Pomoci PR se upeviiuje mezi
organizaci a zdkaznikem davéra, porozuméni a dobré vztahy. Karli¢ek (2018, s. 134) dle své
publikace doplituje, Ze v porovnani s reklamou, kterd se zamétuje spiSe na vyuziti medidlnich
strategii pomoci televize, tisku, rozhlasu, letakové akce atd., se PR vyznacuje spiSe publikacemi
¢lanki v Casopisech, pofadanim spolecenskych akci, sponzorstvim, angazovanosti v tiskovych
zpravach atd. Typickym ptikladem PR v gastronomii je dle Han a kol. (2018, s. 119) potfadani
workshoptll s vybranym zndmym kuchatem, ktery pied publikem vati specidlni menu. Divaci
se kolikrat mohou vateni sami zuc€astnit a vareni si s kuchafem vyzkouset.

e Piimy marketing

Svétlik (2017, s. 69) do pifimého marketingu fadi vSechny druhy aktivit, kterymi oslovi
zakaznika, ne vSak pouze osobni formou. Piikrylova (2019, s. 22) doplituje, Ze se tedy miizeme
se zakaznikem propojit telefonicky, e-mailem ¢i esemeskou. Svétlik (2017, s. 69) dale navazuje
informaci, Ze pro pfimy marketing je velmi dulezity dostate¢ny pfisun kontakti, které se ne
vzdy jednoduse sezenou. Na oplatku se za ptimého marketingu buduje dlouhodobé pouto se
zakaznikem, jeho divéra a opakovany nakup od stalé klientely. Dle Jakubikova (2013, s. 59)

-----
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segment ve kterém zacili pouze na urcitou ¢ast, ¢i jednotlivce. Piikladem lze uvést dle Karli¢ek
(2018, s. 134) volani realitnich makléti na tzv. studené kontakty. Realitni zprostiedkovatelé
obvoléavaji volné€ pfistupné kontakty osob, které prodavaji svou nemovitost. Pokud se makléfi
podaii clovéka presvédCit o své praci, mize svym telefondtem s klientem vybudovat
dlouhodobou spolupréaci ¢i spokojeného klienta. Ten se bude nédsledné¢ na makléte opakované
obracet ¢i makléfe doporuci svému okoli. Do urcité miry lze dle publikace Héan a kol. (2018, s.
120) povazovat za pifimy marketing i komunikaci zédkaznika s obsluhou restaurace pfi jeho
objednavanti jidla.

2.3 Tiskova reklama

At uz se bavime o reklamé¢ v televizi, na internetu, v podobé billboardu, ¢i letdku na sloupu,
stale se jedna o prenos sdé€leni cilovému piijemci. K tomu je vyuzivan dle publikace od Svétlik
(2017, s. 29) model zvany AIDA, ktery znazoriiuje 4 taze, do kterych se zékaznik dostava pred
samotnym nakupem. V kazdé fazi mize sdéleni na zdkaznika plsobit jinak. Faze AIDA se déli
nasledovné dle obrazku 5.

Obrazek 5 Model AIDA

AWARENESS INTEREST DESIRE ACTION

Upoutani pozornosti Vzbuzenf zajmu Vyvolani touhy Dosazeni akce

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je jiz nastinéno pomoci obrazku 5, zékaznik si nejdiive uvédomi, Ze produkt existuje. Diky
reklamnimu sdéleni se dostane zdkaznikovi do povédomi. Dostat se do povédomi vSak neni
samoziejma véc. Dle Piikrylova (2019, s. 77), povédomi hraje v procesu zpracovani
reklamniho sdéleni zakladni roli. Ditkazem naseho povédomi je, Ze si dokazeme obsah sdéleni
vybavit a zaroveii si ho spojit s danym produktem ¢i znackou. Povédomi tedy jednoznacné hraje
znace do karet, protoze ¢im vyssi je povédomi o znacce, tim je také pravdépodobnéjsi jeji
vybér. Tim se u zdkaznika vytvoii zajem o produkt, ktery se ndsledné rozviji o snahu zakaznika
zjistit o produktu vice informaci. Po dostate¢ném informovani dochéazi u zédkaznika k touze si
produkt koupit. Nasleduje posledni faze dosazeni akce, tedy zakoupeni produktu.

2.3.1 Tiskova reklama jako marketingova komunikace

Abychom pochopili tento typ komunikace, je nutné si ho nejprve definovat. Stejné jako
u dal$ich jiz zminénych druht je 1 tiSténa ¢i tiskova reklama podle Karlicek (2018, s. 145)
marketingovym sdélenim, které je distribuovano prostiednictvim kanall tisténych médii, jako
jsou naptiklad letdky, brozury, katalogy ¢i plakaty. Reklamni sdéleni ma za cil dorucit ke
spotiebiteli danou informaci, kterd je v tomto piipad¢ zpracovana formou reklamniho textu,
nebo informacemi o slevach, akcich, bonusech atd. Velkym benefitem takového druhu reklamy
je jeji velkd viditelnost. Jeji vizualni stranka stimuluje vnimani a odpovidajici text napoméaha
k zapamatovatelnosti produktu. Tiskova reklama mé velkou vyhodu i co se tyce zacileni na
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cilovou skupinu. Pokud je produkt zamétfen na sportovce, mize byt distribuovan naptiklad ve
form¢ letacku na mistech, jako jsou napiiklad rtizna sportovisté. Naklady jsou navic oproti
reklamé v televizi apod. mnohem levnég;jsi.

2.3.2 Tvorba tiskové reklamy

Aby tiskova reklama spravné na spotiebitele zapiisobila, je nutné se dikladné vénovat jeji
tvorbé. Tvorba plakatu, letadku ¢i brozury je vzdy pfizptisobena dané cilové skupiné, kterou ma
tiskova reklama za cil oslovit. Tzn. kazdd zpracovana reklama je odliSna od téch ostatnich,
nicméné pravidla ¢i zasady pro uspéSnou a efektivni reklamu jsou vzdy velmi podobné. Tiskové
reklamy se neustale setkavaji podle Apromotion.cz (2018) se zdsadnim rizikem, Ze si ji Ctenaf
ani nev§imne, nebo ho nezaujme natolik, aby se u ni pozastavil a reklamni sdéleni si piecetl.
Proto je dle Expressprint.cz (2019) velmi dilezité, aby tiskova reklama na prvni pohled
dokdzala ctenaie upoutat. Nesmi byt prehlcena mnoha informacemi a méla by byt postavena na
jednom nosném prvku, (tzn. nadpisu, obrazku, logu, sloganu) a z néj celou reklamu odvodit.
Jako prvni se tato podkapitola zamétuje na titulek ¢i ndzev dané tiskové reklamy.

Dle Apromotion.cz (2018) je dulezité se pozastavit nad tvorbou titulku. Nazev ¢i titulek by
mél byt predev§im kratky, zivy a snadno zapamatovatelny. Pismo titulku mé za kol upoutat,
proto by mélo vynikat svou velikosti a Citelnosti. Titulek by mél zaroven odkazovat na dany
produkt, ktery je pfedmétem reklamniho sd€leni. Velmi ¢asto se nejen v tiskovych reklamach
objevuji titulky v podob¢ ,,Pozor akce!* nebo ,,Tohle tady jesté nebylo!* Tyto typy titulkil sice
mohou na prvni pohled zaujmout pozornost ¢tenafe, ale neodkazuji na konkrétni nabizeny
produkt a nejsou tedy dostatecné konkrétni, aby Ctenafova pozornost nadale setrvala. Podle
Podnikatel.cz se v prvnich n¢kolika sekundach rozhodne, zda se potenciondlni zékaznik
rozhodne reklamnimu sdéleni vénovat. Apromotion.cz (2018) déle dopliiuje, Ze rozpéti, které
se k takovému titulku vztahuje je natolik Siroké, Ze si Ctendf v tak kratkém Casovém useku
reklamni sdéleni nespoji se svou potiebou k ur¢itému produktu. Nevyhodnoti tedy, Ze reklamni
sdéleni by se mohlo jeho potieby skutecné tykat. Titulek by dle Ungr (2014) mél byt na tiskové
reklamé umistén nahofe v levé &asti tiskoviny. Ctenaf vzdy text jakéhokoliv zdroje éte od shora
doll, protoze intuitivné ty nejdilezitéjsi informace hleda v horni ¢asti tiskoviny. Velmi
popularni je dle Marcin (2017) do titulku zalenit &islice. Cislice jsou totiz pro nase oko
odliSnym znakem, a proto také upoutaji nasi pozornost.

'6‘

Druhy podnét, ktery na svych strdnkach Apromotion.cz (2018) uvadi, a ktery stimuluje nasi
pozornost, je obrazek. Nekdy byva i tim prvnim podnétem naseho zaujeti. Obrazek by se mél
taktéz tykat daného produktu a podpofit jeho propagaci tim spravnym smérem. Obrazek by mél
byt nositelem pravdivych informaci a nemél by, jak se lidové tikd, ,,mazat med kolem pusy*.
Tim se dostdvame k typu provedeni, kdy je informativni text zasazen pfimo do obrazku.
V tomto pifipadé by se design obrazku nemél pfit stextem, jeho volbou fontu atd.
Expressprint.cz (2019) dopliiuje, ze u volby fontu a jejich ptipadné kombinaci kreativita
rozhodné neznd meze, zasadou vSak vzdy bude jeho dobré Citelnost. Pro titulek ¢i nadpis
zaroven doporucuje vyuzit velkych tuénych fonti, jako naptiklad Arial Black. Po zbyly text je
vhodné zvolit i1 klasicky font jako napiiklad Times New Roman, Verden nebo Tahoma.
Velikost pisma je taktéz velmi dualezitd. Lidské oko, ve srovnani s velikosti celé tiskové
reklamy, vnima velikost pisma pouze do urcité Skély, nasledné se pismo pro lidské oko stava
na pohled nepiijemné, pomalu ¢itelné a jako ruSivy element. Expressprint.cz (2019) proto
doporucuje velikost pisma nastavit v rozmezi 10—14. Dle Apromotion.cz (2018), ve vedlejSim
textu by méla zaznit klicova sdéleni, kterym piijemci poskytneme ty nejdalezitéjsi informace
o produktu, vyhodné pozvance atd. Na reklamé by se zaroveit nemélo kombinovat vice nabidek.
V ptfipadé, Ze ctendfe prehltime vice nabidkami ¢i upoutavkami, mize se dostat do tzv.
rozhodovaci paralyzy.
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Velkym trendem u reklam je zakomponovat do textu neuplnou informaci, kterou si musi ¢tenat
doplnit bud’ pomoci vyhledani na webovych strankéach, nebo pomoci QR kdédu. Tento trend nas
vsak limituje pfi vybéru cilové skupiny, kterd s témito nastroji musi umét pracovat. Pro dodani
jesté vetsi ucinnosti Apromotion.cz (2018) na svych strankach doporucuje ve ¢tenafi vzbudit
pocit naléhavosti, tzn. nabidku ¢asové omezit. Obsah reklamniho sdéleni by tak mél Ctenare
donutit k akci, proto by mélo v textu zaznit, co by mél na zaklad¢ tohoto reklamniho sdéleni
dale dé¢lat. Prikladem miizou byt vyzvy v podobé ,Pfijd’te ochutnat!®, ,Pfijdte se k ndm
presvédcit!“, Vyuzijte nasi slevy!* atd.

DalSim ovliviiujicim faktorem pro upoutani pozornosti je jednoznacné design celé reklamy.
Design dle Svétlik (2017, s. 614) nema za kol rozptylit, nybrz by mél vést co nejjednodussi
cestou k akci. S tvorbou designu souvisi i pouziti barev. Doleckova (2019) ve své publikaci
uvadi, ze barvy jsou jednim z hlavnich faktorti, podle kterého je vniméana dand znacka.
Jednotlivé barvy se obecné vyznacuji urCitymi emocemi, na zéklad¢ kterych bychom méli
danou barvu vnimat. Toto je vSak obecnym pravidlem, pokud bychom vsSak chtéli definovat
vnimani konkrétnim jednotlivcem v danou situaci, miize byt znacné ovlivnéno dal$imi faktory,
jako je naptiklad jeho aktudlni nalada, prostfedi, ve kterém je reklamni sdéleni umisténo, sytost
¢i odstin barvy, font atd. Doleckova (2019) déle uvadi, ze se naptiklad modra barva vyznacuje
spolehlivosti, diivérou & bezpedim. Ve étenaii by tak méla vyvolat klid a divéru. Cervena by
méla naopak vyvolavat pozornost, upozornéni na radikdlni zménu, energicnost ¢i provokaci.
Ne vzdy je vsak tato barva v reklamnim sdéleni hodnocena pozitivné. Cerna barva v nas
evokuje eleganci, luxus, ddmyslnost, ale pro nékoho miZe byt znakem neutralnosti. Zluta
a zelena barva jdou ruku v ruce s emocemi jako naptiklad motivace, pozitivita, nad&je, zdravi
a ptfiroda. RUzovou barvou se obycejné vyznacuji spiSe zeny. Je symbolem Zenskosti,
romantiky, krasy a ladnosti. Fialova spole¢n¢ s Sedou je velmi podobna barvé cerné, které jsou
symbolem luxusu, tajemna a dimyslnosti. Na rozdil od fialové se vSak Sedd vyznacuje
i chladem a autoritativnim pocitem. Oranzovd v nas nejcastéji evokuje divéru, radost,
pochopeni, ale i hravost a nespoutanost. Hnéda barva vybizi k jasnému pocitu byt ve spojeni
s ptirodou a také zemitosti. Nakonec je biléd barva, kterd se od ostatnich barev velmi vycleiuje
svou ¢istotou, jednoduchosti a uslechtilosti.

Trikd, doporuceni a vychytavek na vytvoreni té ideélni tiskové reklamy je mnoho, nicméné
nikdy se tvlrci nepodafi, jak se fika, zavdécit vSem. Kazdy na reklamni sd€leni reaguje
individualné, proto je potieba brat na védomi, Ze neexistuje piresny ndvod na perfektni reklamu.
Aby vsak tvlrce Sel svému uspéchu naproti, nikdy nic v tvorbé tiskové reklamy nezkazi
zapojenim své¢ kreativity. Kreativita je nadfazenym slovem pro pojmy jako je originalita
sdéleni, kterou zakaznik vnima jako vzacnou a neobvyklou, a také flexibilita, kterd dava prostor
rozdilnym myslenkam.
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Aby bylo mozné spravné sestavit cely koncept reklamniho plakatu, je dilezité si pfedstavit
jednotlivé ptiklady reklamnich letak ¢i plakati, které maji spoleény zdmeér, ale jejich efektivita
a pusobeni na zdkaznika se jiz od sebe 1i$i. Na obrdzku 6 jsou dva letaky dvou konkuren¢nich
velkoobchodi, které maji za cil upozornit na zvyhodnéné zbozi.

Obrazek 6 Porovnani reklamnich letaka

Zdroj: Lidlletak.cz (2013), Jidlo.cz (2021)

Reklamni plakat z obrazku 6 vlevo, je reklamni sdéleni zpracované pro velkoobchod Kaufland.
To vSak neni na prvni pohled patrné, protoZe se na reklamnim letdku neobjevuje logo obchodu.
Je tedy velmi Spatné rozeznatelné, k jakému obchodu se reklamni letdk vaze. Reklamni letak
navic obsahuje velké mnozstvi i zbozi, které miZe na zakaznika ptsobit pfehlcenym dojmem,
a tim i jeho pozornost odradit. Titulek ,,Nejlepsi cena pro Cesko® se sice nachazi v pravém
hornim rohu letdku, nicméné svou velikosti neplisobi jako titulek, ale spiSe jako vedlejsi text,
ktery lze snadno ptehlédnout. Pro vyrazny koncept a upoutani pozornosti jsou zvoleny vyrazné
syté barvy jako je Cervend a ¢erna. Vzhledem k mnozstvi nabizené¢ho zbozi vSak barvy neplni
funkci, kterou by mély a v celém konceptu letdku zanikaji.

Druhy reklamni letdk piisobi oproti prvnimu mnohem lepsim celkovym dojmem. Na prvni
pohled nés upoutd velky titulek zasazeny do horni ¢asti letdku. Titulek ma odpovidajici velikost,
kterd neptebiji ostatni komponenty letdku, ale zaroven upoutava zadkaznikovu prvni pozornost.
Titulek také odkazuje na predmét sdéleni reklamniho letdku, tzn. upozoriiuje na velké
zvyhodnéni prostfednictvim ,,bombastickych cen®, které jsou i Cervené zvyraznény. Na letaku
jsou znazornény tii rizné produkty, kterych se reklamni sdéleni tyka. Reklamni letdk tak
nepusobi prehlcenym dojmem a je pro zdkaznika piehledny. Logo dané¢ho obchodu zédkaznikovi
napomuze ke spojeni nabidky s odpovidajicim obchodem, ktery je v tomto piipadé fetézec Lidl.
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2.4 Metodika prace

Cilem této kapitoly je nalezit¢ popsat metodiku, na jejichz principech byla tato prace
vypracovana. Hlavnim cilem této prace je, na zdkladé¢ vyhodnoceni implementace konkrétni
reklamni strategie do chodu stravovacich zafizeni, poskytnout nalezita doporuceni spole¢nosti
Eurest o pusobeni reklamnich sdéleni na zaméstnance jednotlivych firem, které spole¢nost
Eurest pravidelné stravuje. Stravovaci ndvyky zaméstnanct, lisici se od sebe pracovni naplni,
jsou pfedmétem marketingového vyzkumu za pouziti vyzkumné metody pozorovani a osobniho
dotazovani. Od toho se odviji samotny obsah teoretické a praktické ¢asti prace. Nasledujici ¢ast
kapitoly se vénuje zvolenym metodam, které byly pouzity pro splnéni cile této prace.

Teoreticka ¢ast prace vznikla na zakladé rozboru a porovndni sekundarnich dat, ktera se
nasledné promitaji 1 v ¢asti praktické ve spojeni s daty primdrnimi. Prace je zpracovana na
zakladé odborné literatury a relevantnich internetovych zdrojii. Samotnym tvodem se
teoretickd ¢ast vénuje stravovacim zafizenim v CR jako obecnému pojmu. Nasledné se
zamé&fuje na faktory, jako je napf. pracovni napli stravnikii a reakce mozku na jednotlivé
podnéty, které maji dopad na findlni ndkupni rozhodovéani strdvnikid, tedy i na vybér
konkrétniho pokrmu. Pro spravnou implementaci reklamni strategie do procesu nakupniho
rozhodovani stravnikil je soucasti teoretické ¢asti 1 detailni popis spravné propagace sluzeb.
Samostatnd kapitola se skladd z definovani jednotlivych komunikacnich néstroji. Jako
poslednimu se teoretickd ¢ast vénuje definici a tvorbé tiskové reklamy, ktera je nasledné
soucasti marketingového vyzkumu.

Prakticka ¢ast prace je zpracovana kombinaci sekundarnich dat z teoretické ¢asti a priméarnich
dat, ziskané pomoci vyzkumu v praktické ¢asti. Marketingovy vyzkum je zpracovan konkrétné
monitorovacim vyzkumem, jehoZz cilem je shromazdovat a analyzovat externi a interni
informace z prostfedi daného podniku. Pro efektivni implementaci reklamni strategie do chodu
stravovacich zafizeni se provadi marketingovy vyzkum. Pro jeho sprdvné provedeni je nutné si
stanovit potfebné kroky, které jsou soucasti tohoto vyzkumu. Béhem provadéni vyzkumu
dochazi ke shromazdovani, analyzovdni a vyhodnocovani informaci, které se tykaji
problematiky z hlediska poptavky na dany pokrm. Cilem marketingového vyzkumu je také
analyza cilového trhu a ziskani informaci o chovani zakaznikl pii vybéru dané¢ho produktu.

Na tvod praktické Casti se tato ¢ast zaméfuje na jiz konkrétni stravovaci zavody spole¢nosti
Eurest. Jednotlivé zavody této firmy maji za Ukol stravovat zaméstnance jednotlivych
spolecnosti. Dle predchoziho vybéru se prace zamétuje na stravovaci zavody ve spolecnosti
Nestlé v Modfanech a Cementarna v Radotiné, které slouzi jako zazemi pro uskute¢néni
marketingového vyzkumu. Podnétem pro pozorovani zmén poptavky a nakupniho rozhodovani
stravnikll je jeden dany pokrm, ktery je bézné zafazen do soustavy jidelnickit v dvou
jednotlivych na sob& nezavislych dnech. Na pravé tento konkrétni pokrm je zpracovéana
reklamni strategie, kterd je implementovana do chodu rozdilnych firem se zaméstnanci, ktefi
vykonavaji odliSnou pracovni napln, a které prave spole¢nost Eurest stravuje. Pokrm je soucasti
denni nabidky v den, kdy reklamni strategie implementovana nebyla, a poté v den, kdy byl
pokrm v dennim menu zafazen znovu, ale s tou zménou, Ze pravé v tomto dni jiz reklamni
strategie implementovéna byla.

V praktické ¢asti jsou zpracovana interni data spole¢nosti Eurest, na kterych nasledné probiha
pozorovani zmén v souvislosti s poptdvkou na jeden urcity pokrm. Pozorovani je v tomto
pfipadé postaveno na sbéru primarnich dat, kdy je vyzkumnik pfitomen pii pritbéhu nakupniho
rozhodovéni strdvnikidi a pomoci osobniho dotazovani ziskdva zpétnou vazbu k reklamni
strategii. Na zakladé sbéru a porovnani dat z internich zdroji spole¢nosti Eurest dochézi
k vyhodnoceni, zda byla reklamni strategie v den aplikovani efektivni ¢i nikoli. Na zavér prace
jsou shrnuty vSechny vysledky vyzkumu, z kterych vychazeji i ndsledna doporuceni.

21



S689%1:1&11686M1:%/(6RIBRS,2'! c#! 2(2k: 11 2L#7HEANNSH7:>,&1$c:d1J%MZ! c&,R!) 278 $+CH# '
(178&%R1?*(72,1.1E)F)F3!'&* #1:%/(6RI6R$,2'!m>?Jd%RZ! c#! 2(1L#)&!>:1>18%(6:110+$#/6R$,2'2.!
O*6%M!0+FMMHS(6+%M!2*()3Z0$%.I6RS$,2'%6M, I$, (2'+12(21+6, 212(1:' 23 HYB.: 4, 3&'%M!
>1*Q1HIZH, 1#+ >H 6+k# #,(%,* 1%M'2! 2(,* 27%%%M! %&)M7,F.| P=#,+68%R' 6R>3#7 #' c#!
$6RA#UM! 7&%'1 2(?1+6,F! 21 ,(%,* 1%MN(! 2(,*2! 2! ()(2! $,(2'&%R;N! >1*&6(68:M:N! $&LM$#%N
S(73:d%R'l TF2#'1 $+,&$%M,-4>3H#72cH#>186#%M! PBRER'2Z! ,1#*R! H&Kx2cH!

S, 2067+ %MI&I?*:+*06M!: Y ODR #06M! 7808 21%&(?&, 1 7&1&ISM> &%+ Z12('(;MIc#7%(13:6R;N!
H1(7TI6R$,2'2 ZILHTFI2($(*(6+%M1&1(>() %M1 7(1&$(6+%M'.

O*(! $M>,+%M! 6R>3#7,-! 6R$,2'2! c#! 2(2k:1&! %#>1*2,12*(6&%+! O(*'&! Z(SEL6+LRF%J!
>1&%(6#%R"?LA#T7 IL#1?($(*(6+% ME&E!#!>1*+6%M,-1%&!*#,3&'YoM!>1*&1#/:: 2!, 1#*+Ic#!%+>3#H T
2($(*(6+%&! &! BFN(7%(;#%&bBH*%M;N! $7+(cM;N! >2(3#=% (>N &YZZIM! $m=8&>1%I% N(!
2(B(*(6+%NL:1 ?L:*($#% 1>:128R$,2'% M, 2($(*2c#! 2* (> LIMEEM 7#3#%! >?(3#=%(>1:1 Y 2*#>1!, 7#!
TCN+SMIPLM T :901#4&, 21 '#$:1 6R$,2'%M,#'1 &! 2($(*(6&%R":! m=&>1%M,EA! BLM?&7J!
>1*+6%M,F! c#7%(13:6R;N! lcOIMIP48H6%0+! 0+$#! 2($(*(6+%M! c#! >1&%(6#%M! ?3+%2! &! >F>]
$+$%&'2! $M>,&%R;N! :%0(*'&;M.! O*6%MVBYRLBCH! >3#7(6&% N(! c#62Z! 7*2N+! 0+$#! c#!
$+5%&'1:%0(*'&;M!(1?($(*(6&% 'c#62!&!c&,(1?(>3#T7%M!I0+S#!ICH!: %o L#* ?*#1 & #1$M> & %R ;N6 R>34
O($(*(6+%MIIMN+!?L:16R7#c:! ) I T2@BHT%M;NIN(7:%+;N! $&'I>1%8&%:;-'1 >? (3406 (3!

&INME> (((*&6>, REH#Y%1Z1&. F1*+6%M>(2! 2($(*(6+%:17L:1 2LM;N(72! &I 2(NFORIB#3I%IZ! , 7#!
CH#1&?23:,(6+%&!*#,3&' YM!>1*&1#/:#1%&!12*=:1R12(,*1?(';M!$?*&;(6&% 11:> (6 " 1*#,3& F1&!6:1*M%F
SOFS$::, (2! 2(7()(2! cM7#3.1 O*6%M'! *(#1 2($(*(6+%M! c#l >2Md#! 28>:6%M! 2($(*(6+%MZ! , 7F! >#
6R$,2'%M, 1 2LM'(19%#B&2cH# 7(12($(*(68%1>:12&;#1 &1 %#2* O)MN+11&, % 1#*&, #16R$,2'%M, &! >#!
>1*+6%M,F.! bR$,2'06M,! 1#7F! 2(2$#! 2($(*2ct! *#8&,;:1 >1*+6%M,-1 %&! 1:>,(6(2! *#,3&'2! &! 6:1*M%
S0FS$:;,(2!?2(7() (2! cM7HRL:! c#c:;N!16>1222! 7(! cM7#BYFRET %0 J! SH!I TX([#>2>+'1 $&?(c2c#!
16R$,206M,1&12( ;MI(>()%MN(17(1&$(6+%MISM>,+6+!(,&'k: 1(21$2J1%(216&$) 2! (7!>1*+6%M,-1%&!
$7*&;(6&%(2! *#,3&'%M! ,&?&I.! +>3#7%J! 6R$,2'%M,! ?($(*2c#! >1*&62cM;M! >#! $&'I>1%8&%;
CH7%(13:6R;N!>?(3#=RSAMPRc#! 73#!cH#c: ;NI ?LAT;N(SM!$?J1% 16 &$)FZ!$7&!>:1$,(R'&%R!?(,*
$&,(2?:3:! =11 %:,(3:6.1&! $+,3&7J! c#7%(13:6R;N! (7?(6J7M! &! $+$%&'2! 6#d,#*R;N! :%0(*'&;M!
2(>,F1%21"! (7! $& J>1%&%;-Z! c>(2! %+>3#7%J! >1&%(6#%&! c#7%(13:6+! 6FN(7%(;#%M! &! 7(?(
P>()%M! 7(1&$(6+%M! c#! 2*(6#7#%(1 2((AR)IEMR; N(1+$#,Z! 1#*R":1 6R$,2'%M, He2c#!
$2J1%(2!16&$)2!(7!1$&'I>1%8&%:-1()(2!$+6(F$%&' (7?2 (6I7MICH#!2*(6+7IVB16) IN212*(;#>2!
7(1&3$(6+%B%M! :%1#*&, ;#! >#! $&'I>1%8&%:;:! &' 7(1&$(6+%M! 2*()MN+! ?(16>1272! $&'I>1%&%
CM7#3%FZ! 6R$,2'%M,! >#! 7(1&$2ct! ,&K7 N(! $&'I>1%&%;#! :%7:6:72&3DJT2GLFW|B
&!1?2($(*(6+%M! (,&'k: 1R;N!*#&,;M!$&'J>1%8E&%:;-Z!6R$,2'%M,! $&$%& #%+6+!c#7%(13:6™!:%0(*'&;#
&I(72(6J7:Z!, 1#* 1c>(212LH#T I1#'1%+>3#7% N(I6FN(7%(;#%MI&! 7 (P(*2=#%M.!

88!



3 Analyticka ¢ast

Teoreticka ¢ast prace poskytuje potiebné informace k tématu reklamnich strategii v souvislosti
se stravovacimi ndvyky clovéka, jeho psychologickymi pochody a postoji ¢i aspekty, které
reklamni strategii mohou zna¢n¢ ovlivnit. Tyto informace jsou nedilnou soucasti pro provedeni
vyzkumné préace, ktera bude hlavnim pfedmétem analytické Casti prace. Na teoretickou ¢ast
plynule navazuje ¢ast analyticka, kterd pracuje se ziskanymi informacemi z teoretické ¢asti, ty
se také promitaji v marketingovém vyzkumu, ktery probihd v jednotlivych stravovacich
zafizenich. Nasledujici kapitola se tedy na ivod vénuje ptfedstaveni jednotlivych stravovacich
zafizeni, kterd byla vybrana jako vhodné prostiedi pro zpracovani reklamni kampané
a provedeni marketingového vyzkumu.

3.1 Predstaveni stravovaciho zarizeni

Nez se tato kapitola bude vénovat jednotlivym stravovacim zafizenim, je nutné si nejdiive
predstavit spolecnost, pod kterou oba zdvody spadaji. Spolecnost, kterd je jednickou na ceském
trhu v zdvodnim stravovani, a kterd zaroven svymi poskytnutymi daty napomohla k tvorbé této
prace, se nazyva Eurest. Tato spole¢nost na svych strankdch Eurest.cz (2021) uvadi, Ze je
zaroven Clenem britské spolec¢nosti Compass Group PLC, kterd drzi dle Compass-group.cz
(2021) prvenstvi jako nejvétsi cateringova firma na svété. V Ceské republice spoleénost Eurest
pusobi jiz od roku 1991 a je viibec prvni spolecnosti, ktera na ¢eském tizemi zavedla zdvodni
stravovani. Jiz od pocatku az po soucasnost se tato spolecnost fidi svymi osvédcenymi postupy,
ale pySni se 1 neustalymi inovativnimi prvky, z kterych dalsi cateringové spolecnosti Cerpaji.
Eurest vSak nenabizi dle Eurest (2021) pouze vyhradni zastoupeni ¢eské gastronomie, méfitko
je nastaveno celosvétove, a proto si stravnik mize doptat jidel ze vSech koutli svéta. Zaroven
nenabizi pouze stravovani zaméstnanci v obdobi obéda. Eurest je pfipraven se ptizpusobit
potfebam svého zdkaznika a nabidnout mu sluzby od snidani, pfes ob&dy a svaciny, az po
veCefe. Odbaveni velkého mnozstvi hostll je velkou doménou této spolecnosti, protoze
zaméstnanci jednotlivych zdvodu jsou mnohdy ¢asové omezeni. Této situaci je vSak Eurest
pfizplsoben a je schopen tyto klienty velmi rychle obslouzit a usadit k jidlu. Zaroven je Eurest
vyuzivan jako forma dovazkového jidla do jinych spole¢nosti, tzn. ze personal v ur€itém zavodé
je schopen, jak pfipravit a naservirovat jidlo zaméstnanciim zévodu, tak i souc¢asné pfipravit
kompletni jidelni menu o nékolika riznych pokrmech, které jsou ndsledné odvezeny do
pozadované spolecnosti. U vareni vSak tato spolecnost nekonci. Zamétuje se i na pro klientsky
ptistup a navazovani dlouhodobého vztahu v podobé potadani riiznych spoleenskych akei, kde
samoziejmé nikdy nechybi bohat4 nabidka obcerstveni formou cateringu. Spojeni a spoluprace
téchto dvou spolecnosti Eurest a Compass group je vyobrazena na obrazku 7 pomoci
jednotlivych log.

Obrazek 7 Eurest, Compass Group — logo
@

J
o/ Eurest ! COMPASS

Zdroj: Eurest.cz (2022), CompassGroup.cz (2022)
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3.1.1 Nestlé

Jeden z prvnich zminénych stravovacich zavodu, ktery spadd pod kiidla Eurestu, a je také
jednim ze zavodd, ktery je soucasti marketingového vyzkumu této prace je spole¢nost Nestlé.
Nestlé je na naSem uzemi dle Nestlé.cz (2021) jiz od roku 1890 a je po celém svété znamo
pfedevsim diky své vyrobé a produkci ceredlii, jako naptiklad Nesquik nebo Cornflakes. Svou
vyrobu zamétuje i na produkci bonbdni, ¢okoldd, tyCinek, kavy a mnoho dalSiho. Tato
spolecnost byla pro vyzkumnou ¢éast vybrana diky typu zaméstnanci s uritym druhem
pracovni naplné. Budova Nestlé, kterd sidli v Praze v Modfanech je pouze administrativni
budovou bez vyrobniho sektoru. V jidelné Nestlé¢ se tedy stravuji pouze administrativni
pracovnici s osmihodinovou pracovni dobou, jejichZ slozeni je genderove velmi vyrovnané.

3.1.2 Ceskomoravsky cement, a.s.

Druhym stravovacim zavodem je spoleénost Ceskomoravsky cement, a.s. Dle
Heidelbergcement.cz (2021) se jedna o nejvétsiho vyrobce cementu v Ceské republice.
Spole¢nost nabizi svym zdkazniklim Sirokou $kalu vysoce kvalitnich voln¢ lozenych a balenych
cementli s moznosti pouziti prakticky ve vSech oblastech stavebnictvi a poskytuje jim také
odborné technické poradenstvi a logistiku. Vyroba probiha hned na dvou mistech, a to v Praze
v Radotin¢ a v Mokré nedaleko mésta Brno. Pro vyzkum druhého stravovaciho zavodu byl
vybran zavod konkrétné v Radotiné. Tato spolecnost byla vybrana z diivodu velmi kontrastni
pracovni naplné zaméstnancli oproti zaméstnancim ve spoleCnosti Nestlé. Na rozdil od
administrativni budovy Nestlé je Cementarna v Radotiné zdzemim nejen pro administrativni
pracovniky, ale i pro manudlné pracujici délniky cementarny. Zde pracovnici pracuji na bazi
a vyzaduje si tedy 1 vice pfijmu energie pomoci stravy poskytnuté v jidelné¢ Eurest. Dle
genderova slozeni je zde pochopiteln¢ pfevaha muzii. Na obrazku 8 jsou zobrazena jednotliva

-~ - XQO/‘//‘
CESKOMORAVSKY Nestle

CEMENT

HAEIDELBERGCEMENT Group Good food, Good life

Obrazek 8 Ceskomoravsky cement, a.s., Nestlé — logo

Zdroj: Ceskomoravsky cement, a.s. (2022), Nestle.cz (2022)

Oba zavody se od sebe nelisi ani tak prostfedim, kde se zaméstnanci pravidelné stravuji, nybrz
svou klientelou, kterd mé zna¢ny vliv na vyhodnoceni reklamni strategie aplikované na praveé
téchto dvou stravovacich zadvodech. Jejich pracovni naplit mé také vliv na vybér obédového
pokrmu, ktery je predmétem propagacni tiskové reklamy v kombinaci s dal§imi komunika¢nimi
nastroji, které celou propagaci umoctiuji. Nasledujici kapitola se vénuje tvorbé tiskové reklamy,
kterd je hlavnim prvkem implementace reklamni strategie.
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3.2 Tvorba a pouZziti tiskové reklamy v provozu

Tvorba tiskové reklamy je zpracovavana dle jednotlivych pokyni a ziskanych informaci
z teoretické Casti prace. Pravé tato forma reklamy dle Pfikrylova (2019, s. 46) obsahuje
pfedev§im pouziti riznych druhl tiskovych pomicek v podobé naptiklad letdkd, plakatt
billboardt atd. Jak uz bylo zminéno v teoretické ¢asti prace, je velmi dilezité, aby tiskova
reklama jednozna¢né zaujmula. Zamérem reklamni kampané je zpropagovat vybrany pokrm
z piedem daného jidelni¢ku za pomoci komunikacnich néstroji. Cilem této reklamni kampané
je predevSim zjistit, jakym zplsobem bude na zaméstnance v jednotlivych stravovacich
zafizenich pisobit, zda ovlivni jejich nasledné ndkupni rozhodovani ¢i se poptavka po daném
pokrmu zvysi. Nez se vsak tato kapitola bude vénovat samotné tvorbé tiskové reklamy, v tomto
ptipadé tvorbé plakatu, je nutné si stanovit produkt, kterého se celd reklamni kampan tyka
a jednotlivé parametry, které by mély kampan zefektivnit.

3.2.1 Pokrm jako produkt

Vybér pokrmu, ktery bude nasledné zpropagovan reklamni kampani byl zohlednén obéma typy
zamé&stnancl. Jak bylo jiz zminéno, zaméstnanci spolecnosti Nestlé vykondvaji pouze
administrativni praci, proto je pfi vybéru pokrmu velmi dilezité, aby dany pokrm nemél ptilis
vysoké energetické hodnoty a velké mnozstvi tukii a sacharidi. Zaroven je vSak dilezité
zohlednit manudlni praci délnikli z cementarny, jez je druhym stravovacim zatfizenim, kde bude
reklamni kampan implementovéna. Pokrm tedy musi byt vyvazen tak, aby zaméstnanci z obou
zavodl byli timto pokrmem uspokojeni. Preference délnikii bude totiz jednoznaéné na strané
ale také kvli jiz zminéné genderové nevyvazenosti, kdy vétSina strdvnikil jsou predev§im muzi,
ktefi si na zdravou lehkou stravu tak nepotrpi, jako prav€ Zeny. Naopak preference
administrativnich zaméstnancti se sedavou praci bude jednoznacné ptiklonéna k jidlam
s vy$§im obsahem zeleniny, niz§im obsahem tuki a sacharida atd.

Za vhodny pokrm, ktery by m¢l spliiovat do jisté miry ob¢ varianty pozadavka cilové skupiny,
jsou zvoleny zapecené brambory se smetanou, mletym masem, listovym Spenatem a syrem.
Brambory jsou dle Caha (2021, s. 118) bohaté na mineraly, vitaminy, bilkoviny a vlakninu.
Radi se také do jednoho z nejvyssich indexii sytosti, coz je pro délniky cementarny velmi
dilezity faktor. Mleté maso hraje v pokrmu zasadni roli jako stavebni slozka pro lidské svaly
a pro dostatecny piisun bilkovin. To mize byt do zna¢né miry problém u zaméstnanci, kteti
jsou vegetariani ¢i vegani, nicméné jedna z internich informaci spole¢nosti je, Ze zaznamenavaji
zanedbatelné mnozstvi zaméstnancii, kteti by byli proti masu striktné vyhrazeni. Smetana je
pfijemnou komponentou, kterd jidlo jednoznaéné zjemni a doddva mu vlad¢nost na vzhledu
i chuti. Listovy Spenat je zdravou komponentou, kterou oceni ptedevSim zaméstnanci
administrativni prace. Zelena surovina v pokrmu navic dle Caha (2021, s. 47) stejn¢ jako
samotnd zelend barva, v lidech evokuje pfirodu, zdravi a Cerstvost. Proto na pohled laka
pfedevsim zastdnce zdravé stravy. Syr uz je jen tzv. tfeSni¢kou na dortu, kterd pokrmu doda
potiebnou slanost a hezky vzhled.

Ptiloha 1 zndzornuje jidelni listek jednoho ze z&vodi, konkrétn¢ z cementdrny v Radotiné.
Jedna se o jidelni listek z data 15.2. tohoto roku, kdy bylo vybrané jidlo zatfazeno do tohoto
konkrétniho dne a jidelniho listku. Taktéz bylo provedeno i v jidelnim listku ze dne 13.1. tohoto
roku ve spolecnosti Nestlé, ktery je taktéZ ptilohou 1.
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3.2.2 Tvorba plakatu

Tvorba plakatu a jeho jednotlivych ¢asti se fidi jednotlivymi doporucenimi z teoretické ¢asti
préace. Pro tvorbu celého konceptu plakatu je pouzit online graficky editor jménem Canva. Jako
prvni se autorka zamétuje na tvorbu titulku, volbé spravného fontu, velikosti a umisténi.

e Titulek

Dle ptedchozich pokynl, ma na tvorbé titulku jednozna¢ny vliv konkrétnost a odkaz na dany
produkt. Zaroven vSak musi na prvni pohled zaujmout a nebyt pfili§ dlouhy. Dalsi faktor je
samoziejmé¢ kreativita, na kterou je potieba nezapomenout. Finalni verze titulku, ktery je
nasledné zasazen do celého konceptu vypada nasledovné za pomoci zndzornéni obrazkem 9.

Obrazek 9 Titulek

FAVORIT
DNESNIHO MENU

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro tvorbu tohoto titulku byl pouzit font Aleo s tuénym zvyraznénim, velikosti €. 75 a formou
tiskacich pismen. Jako barva titulku byla zvolena barva ¢ernd, kterd titulku dodava elegantni
vzhled a vyraznost. Titulek v sobé neobsahuje kli¢ova slova odvozena od dan¢ho pokrmu, ale
uz z titulku je patrné, Ze se jednd reklamni sdéleni, které se tykd urcitého jidla. Zaroven se
sklada ze tii slov, které poukazuji na atraktivnost, aktudlnost a konkrétni produkt. Umisténi
titulku je ovlivnéno rozlozenim jednotlivych komponenti, ale také pfedchozimi pokyny
z teoretické Casti prace. Po vizudlni strance je nejstrategictéjsi umisténi pravé v levém hornim
rohu, kde na sebe upoutava nejveétsi pozornost.

e Obrazek

Obrazek je druhym, n¢kdy i prvnim podnétem zakaznikovy pozornosti, proto je potieba, aby
na plakatu vynikal a zaroven nepiebyl ostatni ¢lanky plakatu. Obrazek v tomto piipadé
znéazornuje konkrétni pokrm, aby navnadil zakaznika k jeho konzumaci. Obrazek 10 znazoriuje
pouzity koncept daného jidla, ktery by se mél shodovat s fyzickou podobou daného pokrmu pti
servirovani.

Obrazek 10 Obrazek — pokrm

Zdroj: Apetitonline.cz (2021)
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Obrazek 10 jasn¢ vyobrazuje dany pokrm a znazoriuje zdkaznikovi fyzickou podobu dané¢ho
produktu. Do obrazku zaroven neni zasazen zadny text. Obrazek je totiz bohaty na kombinaci
nékolika barev a text by mohl bud’ v obrazku splynout, ¢i by se s obrazkem bil a plakat by tak
pusobil ptehlcenym dojmem. Obrazek a pokrm na ném rozhodné ptisobi Cerstvé a lakave.

e Vedlejsi text

Néavrh vedlejsiho textu je vyuzit pro popis daného pokrmu a jeho sloZeni. Zaroven je do textu
zakomponovana pozndmka, kterd by v zdkaznikovi méla vzbudit pocit stradani formou
casového omezeni a po¢tu nabizeného pokrmu. Vedlejsi text znazoriiuje obrazek 11.

Obrazek 11 Vedlejsi text

ZAPECENE BRAMBORY

listovy Spenat
mleté maso
smetana

SyT
Pouze v omezeném mnozstvi porci

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle obrazku 11 je patrné, ze font vedlejSiho textu byl zachovén stejny jako u tvorby titulku.
Spojeni ,,zapeCené brambory“ je vSak vyrazngj$i svymi tiskacimi pismeny, dal$i pouzité
ingredience jsou vSak jiz hilkovym pismem, aby se text vzdjemné nebil. Barva textu
koresponduje s barvou titulku pravé proto, aby byl cely text jednotny, na pohled jednoduchy
Barva pozadi je zvolena bilé pro elegantni a svézi vzhled a svou jednoduchosti jednoduse strhla
pozornost. V kontrastu s velmi pestrym obrazkem pokrmu je tak barevnost plakatu vyrovnana
a nepiisobi na zdkaznika jako piehlcend reklama. Poznamka o omezeném mnozZstvi porci byla
pivodné zpracovana formou ,,Pouze XY porci®, ale nasledné¢ byla upravena bez urcitého poctu
jidel, aby mohla byt tato poznamka aktudlni jak na zacatku vystavené¢ho obdobi, tak i béhem
n¢j ¢i ke konci vydeje jidel.

e Logo

Jako posledni je nutné zasadit do celého konceptu logo spolec¢nosti. Typ loga je predem
stanoveno spolecnosti, ktera pro své reklamni potfeby vyuziva jeden ustaleny typ loga. Logo je
zasazeno do pravého horniho rohu vedle titulku, aby bylo na prvni pohled jasné, k jaké
spolecnosti se dané reklamni sdéleni vaze. Velikost loga vSak neptesahuje velikost titulku, aby
se pozornost zédkaznika stale zamétovala primarné na titulek.
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Na zaklad¢ jednotlivych ¢asti konceptu plakatu vznikd navrh podoby reklamniho plakatu.
Reklamni plakat znazoriiuje ptfiloha 2. Text je ohraniCen ramecky pro vymezeni téch

vvvvvv

3.2.3 Marketingovy vyzkum

Jak bylo jiz zminéno, dle Kotler (2013, s. 57) je marketingovy vyzkum shromazd’ovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci, které se tykaji urcité¢ problematiky ve firmé. Dle
Jakubikova (2013, s. 310) je cilem marketingového vyzkumu také analyza cilového trhu,
ziskani informaci o konkurenci a jejim chovani, jak je jiz i cilem této prace, ziskani informaci
o chovani zakazniki pfi vybéru daného produktu, dale také vyzkum Zzivotniho cyklu produktu
a zjisteéni, v jaké fazi se produkt nachazi atd. Kotler (2013, s. 58) dale dopliiuje, Ze jde o nastroj
pro ziskani informaci pro tvorbu a hodnoceni marketingovych rozhodnuti.

Dle Karlicek (2018, s. 88) se marketingovy vyzkum dé¢li na vyzkum kvantitativni a kvalitativni.
Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na piiciny a divody lidského chovéani. Zamétuje se na urcity
jev u malého vzorku nositeld. Jsou to napiiklad zkoumané postoje a ndzory na urcitou
problematiku, tzn. testuje napiiklad kvalitu obalu, vhodnost konceptu a zjist'uje spotiebitelské
chovani zdkaznika. Mezi metody kvalitativniho vyzkumu plati hloubkovy rozhovor, skupinovy
rozhovor, brainstorming atd. Pfi kvantitativni vyzkumu jsou informace poskytnuty od naopak
velkého mnozstvi nositelti. Pouziva se pfedevsim u zjistovani, jaky bude zdjem o dany produkt.
Kvantitativni vyzkum se déle déli na tfi jednotlivé metody, a to pozorovani, experiment
a dotazovani.

e Faze a metody kvantitativniho marketingového vyzkumu

ProtoZe pro naplnéni cile této prace jsou pouzity metody kvantitativniho vyzkumu, tato ¢ast
praktické casti se vénuje jednotlivym fazim kvantitativniho vyzkumu a jeho jednotlivym
metodam. Aby byl marketingovy vyzkum uspésny, je potieba si stanovit faze vyzkumu. Prvni
fazi vyzkumu je dle Tahal (2017, s. 42) definovani problému. Co bude spole¢nost zkoumat,
jaké zaméfeni ma a jaké vysledky od vyzkumu ocekdva. Nasleduje sestaveni planu vyzkumu,
ktery shromazd’uje sekundarni a primarni informace. Sekundarni data jsou data a informace,
které jsou jiz k dispozici ve formé internich informaci spole¢nosti ¢i informace z vnéjsiho
prostiedi spolecnosti. Jako dalsi velky zdroj sekundarnich informaci jsou internetové stranky,
odborna literatura ¢i ¢lanky atd. Primarni data jsou naopak data ziskand, pomoci jednotlivych
metod vyzkumu. Jako prvni je dle Karlicek (2018, s. 98) metoda pozorovani. Pii pozorovani
celou situaci pozoruje pozorovatel, ktery vyhodnocuje chovani a pocity pozorovaného. D4 se
vyuzit pro zjiSténi funkcnosti daného produktu v praxi. Jako druhd metoda je metoda
experimentu. Experiment sbird data pomoci uméle vytvorené situace, kdy se vyzkumnik snazi
zachytit chovani a reakce G€astnikli experimentu. Nejcastéji se experiment pouziva pii testovani
nového produktu, nebo pfi zjisStovani ptisobeni reklamy na zakazniky. Jako posledni je metoda
dotazovani. Ta je povazovana za tu nejrozsifenéjsi metodu vyzkumu. NejcastéjSim nastrojem
této metody je samoziejmé zpracovany dotaznik. V piipadé této prace se jedna o provedeni
kvantitativniho vyzkumu za pomoci pouziti metody pozorovani a osobniho dotazovani.

¢ Implementace reklamni strategie do stravovacich zarizeni

Reklamni strategie je zpracovana do obou stravovacich zatizeni. Postup i zpracovana reklama
jsou v obou ptipadech stejné. Piisobi svymi marketingovymi nastroji na kone¢ného spotiebitele
prostiednictvim pull strategie. Spotiebitel nasledné poptava dany produkt, v tomto piipade
pokrm po vyrobci. Implementace reklamni strategie mé za cil zjistit, zda se poptavka po daném
pokrmu zménila od pfedchozi poptavky z data 15.2. v ptipadé zdvodu v Radotiné a z data 13.1.
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v piipadé zavodu v Nestlé od té, co je ovlivnéna zpracovanou reklamni strategii. Reklamni
strategie je zpracovana a implementovana dne 11.4. ve spole¢nosti Nestl¢ v Modianech a 12.4.
v radotinské cementarné. Jak je patrné z piilohy 3, i v té€chto dvou terminech je dany pokrm
soucasti denni nabidky obédového menu. Menu se v zdvod¢ radotinské cementarny sklada
z dvou druhti polévky a tii hlavnich chodti. V zdvodé spole¢nosti Nestlé¢ se menu sklada z jedné
polévky a dvou hlavnich chodt. Jeden z hlavnich chodt je v obou ptipadech pokrm, ktery je
pfedmétem zkoumani. S pokrmem se zédkaznici jiz n€kolikrat setkali uz dtive, je jim tedy pokrm
znamy jiz z minulosti. Timto faktem tak nenastava riziko, ze by se zékaznici pfi stfetu s timto
pokrmem obavali jidlo ochutnat z divodu neznalosti a strachu z neosvédcené véci. Dle
poskytnutych informaci o chodu jednotlivych stravovacich zdvoda vime, ze doba ob&du trva
v ¢asovém useku od 11:30 hodin do 13 hodin. Béhem tohoto ¢asového tseku ma kazdy
zamé&stnanec pil hodiny na konzumaci svého jidla a odchod z jidelny. Pfistup do jidelny maji
vsak 1 pred timto ¢asovym usekem pro zakoupeni obcerstveni. Z tohoto hlediska je reklamni
plakat jesté doplnén o jednu poznamku, kterd by mohla mit vliv na vybér pokrmu zékaznika.
Na obrazku 12 je patrnd nova poznamka v podob¢é moznosti si po telefonické ¢i e-mailové
domluvé pteobjednat sviij pokrm na tentyz den.

Obrazek 12 Vedlejsi text, objednani pokrmu

ZAPECENE BRAMBORY

listovy Spenat
mleté maso
smetana
Syr
Pouze v omezeném mnozZstvi porci
MoZnost objednani telefonicky, e-mailem

Zdroj: vlastni zpracovani, Canva

Na zéklad¢ toho je reklamni plakat a celda reklamni strategie implementovana jesté pred
zacatkem obédového vydeje, aby tak vznikla dal§i moznost celou poptavku po pokrmu zvysit.
Finalni verze plakdtu tedy znazoriiuje pfiloha 4. Reklamni plakdty jsou tiStény pomoci
digitalniho tisku na plakatovaci papir o hmotnosti 220 g, ktery zajistuje dokonaly pfenos barev
a uchovani jejich odstini. Totoznych reklamnich plakati je vytiSténo v barevné podobé 5
vytiskll, z toho dva ve formatu A3 a tfi ve formatu A4. Naklady na vytisk takovéto jedné
barevné A3 ¢ini 15 K¢ za kus a 9 K¢ za kus A4. Tzn. 57 K¢ je naklad na vyrobu téchto
reklamnich plakatt. Dal§imi ndklady jsou tedy pouze ¢as vyzkumnika strdveny v jidelné
jednotlivych zavodu.

Tento nasledujici odstavec se presouva do jidelen jednotlivych zavodi. Reklama musi byt
umisténa tak, aby byla co nejvice na ocich a stala se opakujicim se vlivem na zdkaznikovo
nakupni rozhodovéni, ale zdroven by se nem¢la stat prekazkou pii vstupu do jidelny a pricchodu
celé jidelny. Jednotlivé reklamni plakaty ve formatu A3 jsou vlozeny do dvou informativnich
tabuli u vstupnich dvefi a v prostoru, kde se tvoii fronta na vydej jidla. Tésné€ pied vydejnim
pultem na stolecku s dezinfekci na ruce jsou po tfech kusech rozmistény plakaty ve formatu
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A4. Jako podplrny podnét, ktery jisté ovliviiuje zdkaznikovo rozhodovani je také vitrina
s vystavenymi pokrmy naservirovany ve fyzické podobé. Vitrina je pfipravena tésné pied
vydejnim pultem. Soucasti reklamni strategie je i pouziti osobniho dotazovani. Dle Tahal (2017,
s. 32) je osobni dotazovani formou rozhovoru mezi tazatelem a osobou ¢i skupinou osob.
Vyhodou této metody je, Ze piisobi vSestranné a umoziiuje polozit vice otazek a zaznamenat tak
1 vice pozorovatelnych jevii. Seznam otazek, ktery je pfilohou 5, ma za cil zjistit, jakym
zpiisobem na jednotlivé zdkazniky reklamni plakat plisobi a zda jejich rozhodovani, co si dnes
daji k obédu, skute¢né reklamni plakat ovlivni. Tato metoda vyzkumu ma taktéz za cil upoutat
zakaznikovu pozornost a do jisté miry utkvét v paméti zdkaznika jako opakujici se vliv na jeho
nakupni rozhodovéani. Nicmén¢ hlavni tlohu zachovava piedev§im vliv reklamniho plakatu.
Reklamni strategie je pouZita na zaméstnance obou zavodi. Konkrétné v zavodé radotinské
cementarny se pravidelné stravuje 112 zaméstnanct, z toho 9 se jich vyzkumu neztcastnilo.
V zavode¢ spolecnosti Nestlé se pravidelné stravuje 170 zaméstnancd, z toho se jich nezcastnili
2. Pocet nezucCastnénych se samoziejm¢ projevil i v nasledujicich ziskanych vysledcich
vyzkumu.

3.3 Vyhodnoceni vysledkii marketingového vyzkumu

Na zaklad¢ sbéru sekundéarnich dat v podobé interni evidence trzeb poskytnuté od spolecnosti
Eurest je patrné, jaka byla poptavka po daném pokrmu v den, kdy reklamni strategie nebyla
implementovana. Na zadklad¢ téchto dvou dnti, kdy byl pokrm zatazen do jidelniho listku u obou
zavodd, spole¢nost Eurest vyhodnotila, dle interniho systému a evidence pokladny, nasledujici
prodané mnozstvi daného pokrmu. Na zaklad¢ tabulky 1 je zfejmé, kolik bylo zakoupeno
jednotlivych jidel a konkrétné jaké mnozstvi daného pokrmu vazajici se k reklamni strategii
bylo zakoupeno jak v zdvodé cementarny v Radotiné, tak v zavod¢ spolecnosti Nestlé
v Modrtanech dle tabulky 2.

Tabulka 1 Evidence trzeb, Ceskomoravsky cement, a.s. (15.2.2022)

Hovézi vyvar s vajecnou sedlinou 27 ks / 267,3 K¢
Pivni polévka se slaninou, smetanou a 33 ks / 326,7 K¢
syrem

Kufe ala kachna, dusené zeli, bramborové 26 ks 23,6 % 1401,4 K¢

knedliky (kufe kmin, cukr, ocet, mouka, zeli
kysané, siil, slanina)

Smazeny sekany fizek se syrem, varené 53 ks 48,2 % 2856,7 K¢
brambory (mleté maso, mouka, vejce,
strouhanka, syr, mléko)

Zapecené brambory s listovym Spenatem, 31 ks 28,2 % 1670,9 K¢
mletym masem, smetanou a syrem
(brambory, ml. maso, list. $penat, ¢esnek,
vajecnd melanz)

Zdroj: Eurest (2022)

Z této tabulky je patrné, jaka je jednoznacna preference jidla u zaméstnancli cementarny
v Radotiné. I ptesto, ze urCita ¢ast z nich jsou administrativni pracovnici, stale v této cilové
skupiné ptevladaji délnici cementarny, ktefi dle vysledki, konkrétné v mnozstvi prodanych
pokrmt, preferuji pfedev§im masity sekany fizek s hutnou piilohou bohatou na sacharidy
a tuky. Jedna se o osvédcenou klasiku ¢eské kuchyné, ktera se zkratka nezapfte.
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Zkoumany pokrm je vtuto chvili na druhé pozici spomérné dost velikym rozdilem
v zakoupeném mnozstvi. Data o trzbach a mnozstvi prodanych pokrmi jsou poskytnuta i ze
spolec¢nosti Nestlé, a to z data 13.1.2022 a jsou promitnuta v nasledujici tabulce 2.

Tabulka 2 Evidence trzeb, Nestlé (13.1.2022)

Driibezi vyvar s ovesnymi vlo¢kami a 36 / 356,4 K&
zeleninou

Debrecinsky hovézi gulas, houskové 42 25,3 % 2263,8 K¢
knedliky

Zapecené brambory s listovym Spenatem, 68 41 % 3665,2 K¢

mletym masem, smetanou a syrem

Cockové kari s dyni, basmati ryze 56 33,7% 3018,4 K¢

Zdroj: Eurest (2022)

Z této tabulky je zfejmé, Ze konkrétné debrecinsky gulas s houskovymi knedliky neni az tak
zddanym pokrmem, jako by byl napiiklad u délnikd v cementarné. Zapecené brambory
a ¢ockové kari je svym sloZenim a zvolenymi surovinami pro zaméstnance Nestlé mnohem

pfijatelnéjsi 1 vzhledem k jejich pracovni naplni. Ostatné je tak i patrné z mnoZstvi prodanych
pokrmu. Zapecené brambory byly v tomto dni jasnym favoritem vybéru pokrmu.

Predpoklada se tedy, Ze pokud se poptadvka po daném pokrmu zvys$i, znatelny rozdil v poptavce
se promitne spiSe v zavod¢ Nestlé, kde uz bez implementace reklamni kampané, byla poptavka
po tomto pokrmu znacné vyssi nez v zavod¢ radotinské cementarny.

Na zakladé téchto sekundarnich dat 1ze nasledné porovnat chovani poptavky ze ziskanych
primarnich dat, kterd ndm poskytuje samotna implementace reklamni strategie. Sbér primérnich
dat je uskuteénén pomoci pozorovani a osobniho dotazovani. Pozorovani se sklada z uméle
vytvorené situace béhem probihajicich obéda v jednotlivych zavodech. Pozorovani probiha na
zaklad¢ reakci a chovani jednotlivych zaméstnancti stravovacich zafizeni. Hlavnim
pozorovanym jevem je reakce jednotlivych zaméstnanct na reklamni plakat pfi jejich vstupu
do jidelny. Nasledné je pozorovano chovani a reakce zaméstnanct pii dotazovani, jejich vyraz,
ton hlasu a jejich posturologie. Po rozlouceni s vyzkumnikem je nasledné¢ pozorovano
rozhodovani zaméstnanct i po plisobeni fyzické podoby pokrmil ve vitrin€. Na zékladé téchto
fazi pozorovani je dale pozorovano finalni ndkupni rozhodovani stravniki a jejich nasledné
usazeni ke stolu s konkrétnim vybranym pokrmem. DalSim pozorovanym jevem je také
proménlivost poptavky jednotlivych pokrmi pied a po implementaci reklamni strategie.

Osobni dotazovani je zprostfedkovano pomoci zpracovanych otdzek, které slouzi jako zpétna
vazba pro zpracovany reklamni plakat a efektivitu celé reklamni kampané. Pti ptichodu
jednotlivych stravnikii zavodu probiha osobni dotazovani prostfednictvim zminénych otazek
v ptiloze 5. Dotazovanych bylo v zavodé radotinské cementarny 103 zaméstnanct, 9
zamg&stnancl se vyzkumu neztcastnilo. V Nestlé se vyzkumu zucastnilo 168 zaméstnanct, 2
zameéstnanci se taktéz v ten den nestravovali, a tudiz se ani vyzkumu nezc¢astnili. Jedna se
o polozené otdzky vybérového typu, kdy méa zaméstnavatel moznost n€kolika moznych
odpovédi. Jednotlivé odpovedi od zaméstnancli obou stravovacich zatizeni jsou piilohou 6.
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Otazkou 1 vyzkumnik ziskdva zpétnou vazbu ohledné plsobeni reklamniho plakatu na
zakaznika, zda cely koncept na zdkaznika ptisobi pozitivnim, negativnim ¢i neutralnim dojmem.
Vnimanim reklamniho sdéleni je mozné predikovat pohyb poptavky vazajici se k danému
pokrmu. Pokud bude ohlas na reklamni sdéleni pozitivni, je mozné ocekavat tak i vzestup
poptavky. Vysledek je promitnut na nasledujicim sloupcovém grafu 2, kde se promitne zpétna
vazba vSech zaméstnanctl, jak ze zavodu z radotinské cementarny, tak i ze zavodu spolecnosti
Nestlé.

Graf 2 Ohlasy zaméstnancii na reklamni plakat
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Z grafu 2 je ziejmé, Ze zpétnd vazba na prvni otdzku, tykajici se prvniho dojmu zakaznika
z reklamniho plakatu, je pfedev§im pozitivni, tzn. 63 % zucastnénych zakazniki hodnoti
reklamni plakat pozitivn€. 27 % zakazniki reklamni sdéleni nehodnoti jako vyrazny podnét pro
jejich rozhodovani, proto ho hodnoti jako neutrdlni prvek. MenSina z nich, kterad zastava 5 %
zakaznikd, vnima reklamni plakat negativné a 5 % z celkového poctu pravidelné se stravujicich
zaméstnanci se hlasovani nezacastnilo. Z tohoto grafu tedy vyplyva, ze vzhledem
k pozitivnimu ohlasu na reklamni plakdt mtze toto reklamni sd¢leni do znacné miry ovlivnit
nakupni rozhodovani zaméstnanct.

Druhou otdzkou vyzkumnik zjist'uje, zda ma reklamni plakat na zdkaznika vétsi vliv nez vitrina
s fyzickou podobou pokrmu. V ptipadé, ze by se vétSina zaméstnanct rozhodovala i1 pfesto na
zaklad¢ vitriny, je dost pravdépodobné, Ze reklamni plakat neni dostate¢né uc¢innym podnétem
pro vybér pokrmu. Své findlni rozhodnuti nechaji az opravdu na zhodnoceni, jak dany pokrm
vypada naservirovany na talifi. Tfeti otazka vede k zamySleni zdkaznika, zda bude v jeho
rozhodovani hrat podstatnou roli reklamni plakat, ¢i nikoliv. Slouzi tedy jako okamzitd zpétna
vazba k tomu, zda zékaznik bere reklamni plakat viibec v potaz, ¢i pro néj nehraje roli, a tudiz
je pro ngj bezptedmétna. Tyto tii otdzky byly jednotlivé zdkaznikiim polozeny po vstupu do
jidelny. Béhem cesty k vyzkumnikovi méli Sanci si vSimnout dvou informacnich tabuli
s reklamnim plakatem a stolkem, z nichz u jednoho stal vyzkumnik s témito pfipravenymi
otazkami. Az po odpovédich na otazky se presunuli ke stolecku s dezinfekci, kde byly
rozmistény dalsi tfi vytisky reklamniho plakatu jako pfipominkova reklama pokrmu. Az
nasledné poté se presouvaji k vitriné s fyzickou podobou jednotlivych pokrmil a vydejnimu
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pultu. Na zaklad¢ pouziti vSech zminénych podnétl, které by mély stimulovat potiebu koupé
zkoumaného pokrmu, vyzkumnik ziskava konkrétni data od spolecnosti Eurest. Na zaklad¢
pozorovani zmén v poptavkach po jednotlivych pokrmech Ize nasledné porovnat ziskané data
s daty predchozimi, kterd nebyla ovlivnéna aplikovanim reklamni strategie. Tabulka 3
znazoriuje mnozstvi zakoupenych pokrmi v zavodé cementarny v Radoting po implementaci
reklamni strategie v jednotlivych stravovacich zavodech.

Tabulka 3 Evidence trzeb, Ceskomoravsky cement, a.s. (12.4.2022)

Cibulacka s bramborem a vejcem 36 ks / 356,4 K¢
Hrstkova polévka 12 ks / 118,8 K¢
Frankfurtska hovézi pe¢ené, houskové knedliky 48 ks 46,6 % 25872 K¢

(hovézi maso cibule, paprika, mléko, smetana,
slanina, sil, pept, kmin)

Zapecené brambory s listovym Spenatem, mletym 42 ks 40,8 % 2263,8 K¢
masem, smetanou a syrem (brambory, ml. maso,
list. Spenat, cesnek, smetana, vajecnd melanz)
Fazolové chilli s rajcaty, chléb (fazole, mouka, 13 ks 12,6 % 700,7 K&
cibule, rajcata, paprika, Cesnek, chilli)

Zdroj: Eurest (2022)

Z tabulky 3 je patrné, Ze se jednotlivé poptavky po pokrmech se zménily. Pokud bychom méli
porovnat poptavku daného pokrmu z data 15.2.2022 a tohoto data, je pozorovano zvyseni
poptavky. Neznamena to vSak, ze je poptavka u tohoto pokrmu nejvyssi. V ptipadé data 15.2.
byla vys$si poptavka u jiného pokrmu, konkrétné u smazeného sekaného tizku. Jinak tomu neni
ani k datu 12.4., kdy poptavka daného pokrmu neptesahla poptavku u jiného pokrmu. V tomto
ptipad¢ se jednd o pokrm frankfurtskd hovézi pecené s houskovym knedlikem. Co vsak lze
vyhodnotit pozitivné je, Ze se diky reklamni strategii poptavka po zkoumaném pokrmu zvysila
012,6 %.

Pro srovnani jednotlivych poptavek téhoz zavodu je vytvoren graf 3, ktery mezi sebou
porovnava tyto dvé na sobé nezavislé situace. Do grafu nejsou promitnuty polévky, pouze
hlavni chody.

Graf 3 Porovnani poptavky, Ceskomoravsky cement, a.s. (15.2.2022 a 12.4.2022)
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Pokrm ¢€.1 z data 15.2.2022 znazornuje kuie ala kachna. Pokrm €.2 z téhoz data znazoriuje
zkoumany pokrm, tedy zapecené brambory a pokrm ¢.3 z tohoto data znazoriiuje smazeny
sekany tizek. Pokrm ¢.1 z data 12.4.2022 znéazoriuje frankfurtskou hovézi peceni, pokrm ¢.2
znazoriuje opét zapecené brambory a pokrm ¢.3 fazolové chilli s rajcaty. Z tohoto grafu 3 jasné
vyplyva, ze se poptavka po daném pokrmu po implementaci reklamni strategie zvysila. Na
zakladé dalSich poskytnutych internich dat z evidence trzeb je mozné porovnat vysledky
implementace reklamni strategie i v druhém zavodé€, tedy ve spoleCnosti Nestlé z data
11.4.2022. Mnozstvi prodanych pokrmil znézoriiuje tabulka 4.

Tabulka 4 Evidence trzeb, Nestlé (11.4.2022)

Cockova polévka 42 / 415,8 K&
Debrecinsky hovézi gulas, houskové knedliky 34 20,1 % 1832,6 K¢
Zapecené brambory s listovym Spenatem, mletym 82 48,5 % 4419,8 K¢
masem, smetanou a syrem

Cockové kari s dyni, basmati ryze 52 31,4 % 2802,8 K¢

Zdroj: Eurest (2022)
Z tabulky 4 je ziejmy, oproti poptavce v piedchozim zdvodé, mnohem véEtsi ndrast poptavky
daného pokrmu, a zarovei stalé udrzeni prvni pozice z hlediska nejvys$si poptavky z nabizenych

pokrmu. Poptavka v zdvodé spolecnosti Nestlé vzrostla o 7,5 %. Stejnym zptsobem lze
porovnat poptavku z data 13.1. a z data 11.4. pomoci grafu 4.

Graf 4 Porovnani poptavky, Nestlé (13.1.2022 a 11.4.2022)
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V tomto piipad¢ lze i porovnat ostatni pokrmy, které se od jidelnicku z data 13.1. nikterak
nelisi. Jidelni listek byl tak v tomto dni totozny, proto lze vypozorovat i pokles u ostatnich
pokrmti.

Reklamni strategie byla implementovdna do dvou zdvodu s odlisSnymi typy zaméstnancu.
V kazdém zavodé méla implementace reklamni strategie jinou odezvu. Nasledujici kapitola se
tedy vénuje shrnuti vesSkerych vysledki vyzkumu a ndvrhlim doporuceni.
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3.4 Shrnuti a navrh doporuceni

Praktickd ¢ast prace se vénovala provedeni marketingového vyzkumu ve dvou jednotlivych
stravovacich zavodech spolecnosti Eurest, ktera ma na starost pravidelné stravovat zaméstnance
spole&nosti Ceskomoravsky cement, a.s. a Nestlé v Modfanech. Na zakladé sbéru sekundarnich
dat v podobé poskytnutych internich dat spolecnosti Eurest, a sbéru primarnich dat béhem
provadéni vyzkumu v jednotlivych jidelnach, byl uskutecnén marketingovy vyzkum, za pomoci
pozorovani a osobniho dotazovani jednotlivych zaméstnanct. Pozorovani mélo piedstavovat
uméle vytvofenou situaci za pomoci zpracovaného reklamniho plakatu a fyzické podoby
pokrmil ve vystavené vitrin¢. Béhem puasobeni téchto reklamnich sd€leni se vyzkumnik podilel
na vyzkumu prostiednictvim osobniho dotazovani, které se skladalo ze tfi jednotlivych otazek,
na zaklad¢ kterych vyzkumnik ziskal zpétnou vazbu zaméstnanct na reklamni plakat a jeho
pfipadné ucinky.

Na zéklad¢ téchto ziskanych dat 1ze vyhodnotit, jakym zplisobem byla v jednotlivych zadvodech
spolec¢nosti Eurest reklamni strategie i€innd. V zavodeé radotinské cementarny bylo pozorovano
navyseni poptavky po daném pokrmu, nicméné navySeni nebylo natolik Uc¢inné, aby se
poptavka na zkoumany pokrm dostala do uplného poptedi. Vzhledem k tomu, ze vétSina
zamé&stnancl, stravujicich se v jidelné radotinské cementarny, jsou pifevazn¢ délnici,
ptedpokladame, Ze pokud by byla reklamni strategie zpracovana na pokrm, ktery by obsahoval
vy$si procento sacharidl a tukl a jednalo by se zaroven o pokrm jim vice znamy a povazovan
jako osvédcena klasika, mohla by reklamni kampaii plisobit jesté efektivnéji.

vvvvvv

a nasledném porovnéni prodaného mnozstvi v prvnim dni a v druhém dni je patrné, Ze poptavka
po zkoumaném pokrmu byla jiz v prvnim dni nejvyssi. Bylo tedy vypozorovéano, Ze pokrm ma
u administrativnich pracovnikii obecné vétsi oblibu nez u manudlné pracujicich délniki.
I ptesto, ze byla poptavka jiz v prvnim dni nejvyssi, pomoci reklamni strategie se podafilo
poptavku daného pokrmu jesté o néco zvysit. Tim se tedy potvrzuje, Ze aplikovani reklamni
strategie v tomto stravovacim zédvod¢é méla pozitivni dopad stejné jako u zédvodu radotinské
cementarny. Pokud by tedy chtél provozovatel zvysit poptavku po urcitém pokrmu, je nutné
brat v potaz, zda je k pokrmu pfiklonéna preference cilové skupiny stejné tak, jak tomu bylo
1 vzévodé spolecnosti Nestlé. Pokud by provozovatel pouzil zminované praktiky
a komunikaéni ndastroje pro zvySeni poptavky, je velmi pravdépodobné, ze bude se svou
reklamni kampani uspésny.

Vzhledem ke zpétné vazbé pii osobnim dotazovani bylo vSak zji§téno, Ze i pies plusobeni
reklamniho plakatu vétSina zaméstnanct obou zavodu své rozhodovani odklada az po shlédnuti
vitriny s fyzickou podobou jednotlivych pokrmt. AZ na zéklad¢ shlédnuti jednotlivych jidel se
nakonec rozhodnou, co si v tento den daji k obédu. Pokud by tedy provozovatel chtél reklamni
kampaii jesté zefektivnit, mél by svou pozornost sméfovat ke zpracovani vitriny, aby plsobila
na zakaznika jeSté vice ldkavéji a navnazovala jednotlivé zaméstnance ke koupi daného
pokrmu. Pokud by ostatni pokrmy nechal naservirovat stejnym zptsobem a pouze vybrany
pokrm by vypadal na talifi 1épe nez ty ostatni, zvolil by naptiklad kvalitnéjsi a designové
zajimavé;jsi talif a zplisob naservirovani, je velmi pravdépodobné, Ze by se tak reklamni kampan
zdatila 1épe.

Pokud bychom se na vysledky vyzkumu divali z finan¢niho hlediska, implementace reklamni
strategie nebyla zacilena na zvySeni denni trzby jednotlivych stravovacich zatfizeni. Cena za
hlavni chod je u vSech jidel stejnd, proto lze pozorovat UspéSnost a efektivnost reklamni
kampané pouze z hlediska zvySeni poptavky za konkrétni jidla a porovnat pohyby poptavky
vici sobé. Pokud se u jednoho jidla zvysi poptavka, automaticky se musi u jiného pokrmu
poptavka snizit, tzn. denni celkova trzba stravovaciho zafizeni se navySenim poptavky nezmeéni,
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zméni se pouze trzba za jednotlivé pokrmy. To lze potvrdit v obou piipadech. Z ptedchozich
tabulek 1 a 3, je patrné, Ze v radotinské cementarné se trzba za zkoumany pokrm zvysila. Taktéz
lze zjistit 1 z tabulek 2 a 4 v pfipad€é zavodu spolecnosti Nestlé. Co vSak celkovou trzbu
ovliviiuje, je pocet zameéstnancl, ktefi na obéd vten den skutecné dorazili. V radotinské
cementarné k datu 15.2.2022 se eviduje 112 stravujicich se zamé&stnanct, z toho 2 zaméstnanci
se v tento den obéda nezucastnilo. K datu 12.4.2022 se ob&da zac¢astnilo 103 zaméstnanc, tzn.
ze 9 zaméstnanci se v ten den nestravovalo. K datu 15.2.2022 po odecteni ostatnich polozek,
které nejsou pfedmétem zkoumadni, byla celkova trzba za tii hlavni chody 5 929 K¢. Oproti
tomu 12.4.2022 byla celkova trzba za pokrmy ve vysi 5551,7 K¢. Tzn. i pfesto, ze byla
poptavka po zkoumaném pokrmu po implementaci reklamni strategie zvySena, na celkové trzbé
toto navySeni nemd vliv. Jediné, co celkovou trzbu za pokrmy ovlivnilo, byl vyssi pocet
chybéjicich stravnikii k datu 12.4.2022. To samé lze pozorovat i ve spolecnosti Nestlé, kde
k datu 13.1.2022 se stravovalo 166 zaméstnanct a 4 zaméstnanci se v ten den nestravovali.
Celkovéa trzba za pokrmy v tento den byla 8 947,4 K&. K datu 11.4.2022 je evidovano 168
zucCastnénych a 2 zaméstnanci, ktefi se obédli nezicastnili. Celkova trzba v tento den byla
9 055,2 K&. Je patrné, ze se vyse celkové trzby zvysila, nicméné opét se jedna o vliv poctu
zuCastnénych zaméstnancl. NavySeni poptavky na dany pokrm tedy celkovou trzbu za
konkrétni den neovlivni.

Pokud by byla reklamni strategie implementovana do standardni provozovny, napftiklad do
restaurace s odliSnymi cenami za jednotlivé pokrmy, 1ze po zvySeni poptavky na dany pokrm
zpracovana reklamni strategie na draz8i pokrm, ktera by tak trzbu ovlivnila pozitivnim smérem.
Tato reklamni strategie miize provozovatel vyuzit i pro jiné Gcely nez pro navyseni denni trzby.
Cile reklamni strategie muze byt i potfeba doprodeje daného pokrmu kvili nutnému
zapracovani masa, které do n¢kolika dni podlehne kone¢nému dni své spotieby.

Z hlediska finan¢ni naro¢nosti na tvorbu reklamniho plakatu v porovnani s pfinosem v ptipadé
restaurace, kterd by po implementaci reklamni strategie zaznamenala zvySeni denni trzby, se
zpracovani reklamni kampan¢ jednoznacné vyplati. Naklady na tvorbu, tisk a ptipravu tiskové
reklamy spole¢né se zakoupenim vitriny, jejiz cena se pohybuje okolo 4 000 K¢, je oproti zisku
z prodanych pokrmii nesrovnatelnd. Reklamni strategii lze aplikovat opakované, tzn. Ze
k navySeni mize dojit nékolikrat. Pokud je fe¢ o srovnani nakladi za tvorbu reklamniho plakatu
a koupé vitriny, néklady jsou od sebe velmi odlisné. Cena za zpracovani a tisk plakatu byla
zminéna ve vysi 57 K¢, cena za zakoupeni vitriny 4 000 K¢&. Zakoupeni vitriny je vSak investice,
kterd se neopakuje v kratkych casovych intervalech, a tedy neni potfeba tuto investici ¢asto
opakovat. U tvorby a tisku reklamniho plakatu je vSak vice pravdépodobné, Ze se tato investice
bude opakovat, protoze papirovy vyrobek mnohem rychleji podléha své zkaze. Aby se naklady
staly srovnatelnymi, musel by provozovatel pouziti reklamniho plakatu opakovat az 70krat, coz
je natolik velké mnozstvi opakovanych piisobeni na spotiebitele, Ze se mize zdat zpracovani
reklamni kampané vyhodngjsi. Vzhledem vSak ke zpétné vazbé od zaméstnanci byla vitrina
v obou stravovacich zdvodech uc¢innéjsi jak reklamni plakat. Tzn. i pfesto, Zze pocatecni
investice za vitrinu je mnohondsobn¢ vyssi nez za vyrobu tiskové reklamy, jeji zakoupeni ma
mnohem vétsi vliv na zvySeni poptavky a ptipadné i zvySeni denni trzby.
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Diky otazce 2 bylo zjisténo, na zdkladé ¢eho se nejvice zaméstnanci obou zavodi rozhoduji pti
vybéru svého obédu. Vysledek dotazovani znazoriiuje graf 7. Jak je na prvni pohled ziejmé, jak
v zavodé radotinské cementarny, tak i v zavod¢ spolecnosti Nestlé, drtiva vétSina se rozhoduje
na zékladé prohlédnuti jednotlivych pokrmil vystavené ve vitring.

Graf 5 Néakupni rozhodovani zaméstnancti
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Pouze 5 zaméstnancli v zdvodé€ radotinské cementarny a pouze 20 zaméstnanci v zavodé
spolecnosti Nestl¢, bralo v potaz pfi svém rozhodovani i reklamni plakat. Zbylych 5 v zavodé
cementarny a zbylych 6 v zavodé Nestlé¢ se rozhodovalo na zdkladé jiz ziskané zkuSenosti
z predchozich dni, kdy tyto pokrmy byly v nabidce. Reklamni plakéat tedy na poptavku
zameéstnancll v obou zavodech jednoznacné zapiisobil, ale preference zaméstnancii je stle
priklonéna k vitring s fyzickou podobou jednotlivych pokrmd.
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4 Zavér
Hlavnim cilem této prace bylo, na zéklad¢ vyhodnoceni implementace konkrétni reklamni
strategie do chodu stravovacich zafizeni, poskytnout nélezitd doporuceni spole¢nosti Eurest

o pusobeni reklamnich sd¢leni na zaméstnance jednotlivych firem, které spolecnost Eurest
pravidelné stravuje.

Prakticka cast nejdiive piedstavila spole¢nost Eurest a Compass Group PLC, které jsou
zodpovédné za stravovani zaméstnanci jednotlivych spolecnosti, ve kterych také probihal
vyzkum. Porovnanim typu zaméstnancii spole¢nosti Nestlé a Ceskomoravsky cement, a.s. se
dalo predikovat, jakym zplsobem bude v jednotlivych zavodech reklamni strategie ucinna.
Nasledovala tvorba tiskové reklamy na pozadovany pokrm, kterd byla hlavnim predmétem
celého vyzkumu. Pribéh tvorby zapocal stanovenim daného pokrmu, na ktery byla celd
reklamni strategie zpracovana. Tvorba probihala na zékladé rozboru jednotlivych ¢asti reklamni
tiskoviny, z kterych se nasledné poskladal cely koncept aplikované tiskové reklamy. Cilem této
tiskové reklamy bylo upoutat pozornost zakaznikd, a také zjistit, zda se na zaklad¢ pisobeni
tiskové reklamy zvysi poptavka po daném pokrmu.

Na zakladé definovani marketingového cile a jeho jednotlivych fazi bylo mozno aplikovat tuto
vyzkumnou metodu do procesu napliiovani hlavniho cile prace. Nasledn€ navazuje samotny
popis procesu pii implementaci reklamni strategie do chodu stravovacich zavodi. Vyzkumnik
se zamé&foval na spravné vyuziti prostfedi stravovacich zafizeni pro efektivni vystaveni
reklamniho plakatu, dale také na pouziti vitriny s fyzickou podobou jidel a jeji vliv na nakupni
rozhodovani zdkaznikl. Soucasné byl sestaven koncept osobniho dotazovani béhem prubéhu
vydeje jidel, ktery byl vytvofen na zaklad¢ ptipravenych otazek.

Vyhodnoceni vysledkii marketingového vyzkumu se odvijelo nejen od internich dat od
spolecnosti Eurest, ale také od odpovédi zakaznikl na jednotlivé otdzky. Interni data byla
zpracovana do jednotlivych tabulek, které znazornovaly vyvoj poptavky u vsech jednotlivych
pokrm, pfedevsim vSak u toho zkoumaného. Bylo taktéz zjiSténo, Ze reklamni strategie byla
v obou zavodech uspé$na a podafilo se tak poptdvku po daném pokrmu vyrazné zvysit. I piesto
vSak v zdvod¢ radotinské cementarny, ani po implementaci reklamni strategie, poptavka
nepievysila poptavku ostatnich pokrmi. Ve spojitosti s piedchozi predikci se také potvrdilo, Ze
zaméstnanci radotinské cementarny, z vétSiny piipadi se jedna o délniky, svlij vybér odvijeji
od své predchozi zkuSenosti, a tudiz si vybiraji pokrmy, které jsou jim zkratka osvédcenymi
jidly. Administrativni zaméstnanci spolecnosti Nestlé stravovani vnimaji jinym thlem pohledu,
proto se vyzkum na tomto typu zaméstnanci aplikoval mnohem snadnéji a s vétsi
pravdépodobnosti uspéchu. Na zidkladé osobniho dotazovani, vnimani okoli a pozorovani
zameéstnancl byla poskytnuta zpétna vazba k tiskové reklamé a k celému konceptu reklamni
kampané.

Nasledovalo shrnuti a navrh doporuceni napiiklad pro provozovatele stravovaciho zatizent,
ktery chce aplikovat reklamni kampan prostfednictvim naptiklad pravé tiskové reklamy c¢i
jinym komunika¢nim nastrojem.
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Priloha 1 Jidelni listky

Obrazek 13 jidelni listek, Ceskomoravsky cement, Radotin (15.2.2022)

Ceskomoravsky cement - Radotin - 7.Tyden 2022 - PIVNI FESTIVAL (GK2022) + VALENTYNSKE PONDEL/

.VALENTYNSKE PONDELI® UTERY STREDA CTVRTEK PATEK
14.02.2022 15.02.2022 16.02.2022 17.02.2022 18.02.2022
Polévka Polévka Polévka Polévka Polévka
Krupicova s vejcem Hoveézi vyvar s vajeénou sedlinou Slepici vyvar s ':;;?kam" Gotkoua Cesnecka s bramborami Kroupova se zeleninou
1 1 1. 1
Alergeny: 1a,3,9 Alergeny: 9,1A,3, Alergeny: Alergeny: 9,12 Alergeny: 1a,1,9,7
Cislo normy: Cislo normy: Cislo normy: Cislo normy: Cislo normy:
PIVNI POLEVKA SE SLANINOU, . e )
. Selska . SMETANOU A SYREM : Italska s ryzi . Kfimicka zelna Kapustova s paprikou a bramborem
Alergeny: 1A,9,7 Alergeny: 1A,18,1C,7,9 Alergeny: 18,7,9 Alergeny: 13,10,9,7 Alergeny: 9,1A,3,6,7,12
Cislo normy: Cislo normy: 036989 Cislo normy: Cislo normy: Cislo normy:
Hlavni jidlo Hlavni jidlo Hlavni jidlo Hlavni jidlo Hlayni jidlo

Veprovy platek na Zampiénech,
houskové knedliky (vepfové maso

&

Kufe alé kachna, dusené zeli,
bramborové knedliky (kufe, kmin,

Hov&zi zadni vafené, rajska omacka,

Marinovana krkovice s kajenskym

SmazZené kufeci stripsy, Rakousky

, » " houskové knedliky (hovézi maso, pepiem, Stouchané brambory s bramborovy salat (kufeci, strouhanka,
1. dusené - platek, cibule, sul, kmin, 1. A p 1. p N b N s L 1. N o -
- - N . cukr, ocet, mouka, zeli kysané, sul, cibule, zelenina, protlak ,loupana cibulkou (krkovice, chilli, pepf, sul, lupinky, vejce, mouka, mléko, s,
pepF, mouka, Zampiony, houbovy " = . . -
. slanina) rajéata, cukr, ocet, mouka, sul) mouka, tuk) brambory, cibule, hoicice, porek)
vyvar, maslo)
Alergeny: 1a,3,6,7,12 Alergeny: 1a, 3,7, 10, 12 Alergeny: 1a Alergeny: 1a,7,9, 10 Alergeny: 1a,3,6,7,10,12
Cislo normy: Cislo normy: Cislo normy: Cislo normy: Cislo normy:
Kufeci rizoto, strouhany syr, okurka Smazeny sekany fizek se syrem, ;'L\/E'g DRSTKOVY PORKELT S UZENOU ;',\g‘g HOVEZi GULAS S TMAVYM ﬁzﬁ::;:zk:nz‘:ﬁf z(“::";::: ":::
2. (ryZe, mleté kufeci maso, zelenina, 2. vafené brambory (mleté maso, JALIT PAPRIKOU A VAJECNYMI JALIT PIVEM A CHILLI, HOUSKOVE clbule, paprika, elsne’i sill, pepf 4
sll, pepF, syr) mouka, vejce, strouhanka, syr, miéko) SPECLEMI, ZAKYSANA SMETANA KNEDLIKY  paprika, » 88, Pep
A A mouka, smetana, kysané zeli, kmin)
Alergeny: 79,10 ' Alergeny: 1A, 1D, 3,6, 7, 10 Alergeny: 1A,3,7,9,12 Alergeny: 1A,1C,10,3,7 Alergeny: 18,3,6,7,10
Cislo normy: Cislo normy: 9890, 10019 Cislo normy: Cislo normy: 13129 (zména masa), 9992 | Cislo normy: 9871, 9992

Lazeriska zeleninova smés, vafené

Zapetené brambory s listovym
Spenatem, mletym masem, smetanou

Michané Spagety se zeleninou a vejci,

Jablkové Zemlovka s tvarohem

Krkono3ské houbové knedliky, dusené

3. brambory (zelenina, Sunka, veice, | 3. a syrem (brambory, ml.maso, 3. | syr (spagety, paprika, rajce, porek, | 3. (ablka, tvaroh, vejce, cukr, sil, masio, | 3. 2l cibuka (Zemle, miéko, muskat,
. . e A 4 ! ! , houby, zampiony, cibule, zeli, cukr,
miéko, syr, maslo) list.3penat,Cesnek,smetana,vajeéna fazolky, vejce, bylinky, syr) veka, rozinky, mléko, skofice) vejce)
melanz) j
Alergeny: 97,312 37 Alergeny: 14,3,7 Alergeny: 18,3,6,7,12 Alergeny: 1a,3,6,7,10
Cislo normy: Cislo normy: Cislo normy: Cislo normy: 10419 Cislo normy:
Zdroj: Eurest (2022)
r ’ r 17 r v
Obrazek 14 Jidelni listek, Nestlé, Modfany (13.1.2022)
Pondéli -10.01.2022 A Utery - 11.01.2022 A Stieda - 12.01. A Etvrtek - 13.01.2022 A Patek - 14.01.2022 A
Polévka Polévka Polévka Polévka Polévka
Jihogeska kulajda Zeleninovy vyvar s téstovinami Gulasova polévka Dribel Z‘;‘;‘I’:"“if";""'“k"“i Hrachova polévka s parkem
1a
l 996 kJ 3 425 kJ 1a 1045 kJ 0 432 kJ ° 886 kJ N
yvar, brambory, kmin, kopr, mouka, ocet, smetana, [ & b brambory, cibule, Sesnek, hovézi maso, vjvar, francouzska smés mrazens, cibule, Gesnek, hrach, majoranka,
efotne melant vyvar, téstovina, ole], polévkova smés kmin, majorénka, mouka, ole], oveoné viodky, pept mouka, oe], parky, pep
paprika mietd, pept
aynomot
Vybérové jidlo I. Vybérové jidlo 1. Vybérové jidlo 1. Vybérové jidlo I. Vybérové jidlo 1.
" 1a 6 i 1a
Ginské nudle s vepfovym masem [ 1a i i dud 3 Vepfova kyta na kming, 1a Debrecinsky hovézi gulas, i Bieburiuiabiwiet 4 3
lenil 6 7 fené i 9 c i % L/
azeleninou asyrem K vafené téstoviny houskové knedliky 9 vafené brambory -
2697 kJ 3528 kJ 3371 kJ 4002 kJ 4102kJ
ajinomoto, cibule, &inské nudle, pérek vyvar, tymién, cibule, cukr, Sesnek, miéko,
Vepfové maso, mrkev Eerstva, olej, gran moravia, kueci maso, mouka, olei, vyvar, vepfové maso, cibule, kmin, hovézi maso, tuk, cibule, paprika, pep, ‘zampidny, mouka, miéko, vajeéna melanz,
pept, sambal oelek, sojova oméka, pepF, rajcata loupana, mouka, olej, pepf rajéata, pérky, slanina strouhanka, olej, majonéza
solamyl Zampiony rajsky protlak, tstoviny
jidlo 11 jidlo 11 Jidlo 1L Jidlo 11 jidlo 11
A Zapecené brambory
Pstrosi vejce, 1; S::;Ef:‘:: Eé' 1; Rizoto z kufeciho masa 7 s listovym Spenatem, 13 Pfirodni vepfova krkovice, el
bramborova kase 7 houskové kne dl}ky 7 se zeleninou 9 mletym masem, 12 dusena ryze
smetanou a syrem
3429 kJ 2581 kJ 2814 kJ 3727 kJ 3401 kJ
eidam, miéko, mleté maso mix, cibule tervena, cibule, cuketa, eidam, "
strouhanka, pepf, vaje¢na melanz, ;:";ig:;“;;:‘;::;fj::fg:ﬁ'& e‘:f:ﬁ‘é kufeci maso, olej, pep, porek, ryze, b';’;‘::?b’["‘!’if ma‘ft‘:;’y msﬁ:“* Vepfové maso, cibule, kmin, pepf, mouka
vejce varené, olej, masio g . - francouzska smés mraZena b BEYIOOUTL
jidlo jidlo jidlo jidlo Jjidlo
Penne s listovym penétem w - = Zeleninové leco s vejci 3 Gotkové kari s dyni Kynuté knedliky N
3 Specle s houbovou omackou 3 ' A ' - " 3
a smetanou 7 petrzelové brambory 7 basmati ryze jahodami a tvarohem 7
2479 kJ 2207 kJ 2284 kJ 2286 kJ 3309 kJ
. j2e, cibule, Sotka, hokkaido djné, cukr, cukr moutka, drozdi, jahody,
téstoviny, listovy penat, smetana, Specle, cibule, maslo, miéko, mouka, cibule, olej, méslo, rajéata cerstva, v N A
vajetna melanz, esnek, pep? ole], smetana, 2ampiony paprika derstva, vajeéna melanz komf:;‘;:t‘:,’;;ﬂ,‘ :ZZ:'; olej, méslo, ';‘::g‘ :‘r‘;“;:‘:nz“’:ﬁ" turdy,

Zdroj: Eurest (2022)




Priloha 2 Jidelni listky pred vyzkumem

Obrazek 15 Navrh plakatu

FAVORIT
DNESNIHO MENU

‘ ZAPECENE BRAMBORY

listovy Spenat
mleté maso
smetana

SyT

Pouze v omezeném mnozstvi porci

Zdroj: vlastni zpracovani, Canva
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Priloha 3 Jidelni listky k datu provadéného vyzkumu

Obrazek 16 Jidelni listek, Ceskomoravsky cement, Radotin (12.4.2022)

Ceskomoravsky cement - Radotin - 15.Tyden 2022 "VELIKONOCNI MENU NA ZELENY CTVRTEK"

PONDEL/ UTERY STREDA ZELENY CTVRTEK VELKY PATEK - SVATEK
11.04.2022 12.04.2022 13.04.2022 14.04.2022 15.04.2022
Polévky Polévky Polévky Polévky
Slepiti se zeleninou a zavirkou Cibulatka s bramborem a vejcem Hovézi s masem a ryZi Cird Eotkovi se zeleninou
1. 1. 1. 1.
Alergeny: 1a39 Alergeny: 1A,9,12 Alergeny: 1a9 Alergeny: a9
Cislo normy: Cislo normy: RTPSS-1/237 Cislo normy: Cislo normy:
" : P . SPENATOVA VELIKONOCNI S
; Bramborova s houbami ) Hrstkova polévka . Ragi polévka . VAJICKEM A SMETANOU
Alergeny: 1a,3,7,9,10 Alergeny: 1a, 1c, 9, 12 Alergeny: 9,1a,7,3 Alergeny: 18,3,7,9
Cislo normy: Rec/002a Cislo normy: Eur0451B Cislo normy: 10124 B Cislo normy: 10124_B
Hlavni jidla Hlavni jidla Hlavni jidla Hlavni jidla
DuSend veprova kita s rajiaty, paprikami Frankfurtskd hoveaf pecent, houskové Peteni selski vepFovi krkovice, duSené Petené kuFeci stehno, VELIKONOCNI
2. a Zampibny, vaFené téstoviny (vepiové 1. knedliky (hovézi maso, cibule, paprika, 1. " 2 AP PR 1. T T e
parenc i o y p; P zeli, bramborové knedliky (vepfové, kmin, NADIVKA, pegené brambory grenaile s
maso, cibule, sill, pepf, kmin, leco, rajcata, mléko, smetana, slanina, mouka, sil, pepf, h "
: Zesnek, zelf, cukr, mouka, sil) mslem
houby, slanina, mouka, smetana) kmin)
Alergeny: 1a3,7,10 Alergeny: 1a,3,6,7 Alergeny: 1a,3,6,7,10 Alergeny: 1a379
Cislo normy: 15827 Cislo normy: 11244 B Cislo normy: 13106_B3 Cislo normy: 09960, 9992

VELIKONOCNI

Zapegené brambory s listovym 3penitem,

2. Dritbei jatra na cibulce, duSeni rze 2, ‘mletym masem, smetanou a syrem 2. Hovizd kostky na pepHi se slaninou, 2, Smagery)Rolandek  Faek, ZET 5
s dn‘lbejil' g b ﬂ'z)’“kn) u Y g “ duSend rfZe (hovézi maso, cibule, mouka, * VELIKONOCNI BRAMBOROVA KASE 5
G g »sul, olej, pepf, siil, pepF mlety, pepF cely, olej) S PAZITKOU VELKY P A TEK
Alergeny: Ia Alergeny: 379 Alergeny: 1a7 Alergeny: 1a,3,7,12
Cislo normy: 11225-B Cislo normy: 13201_B Cislo normy: 14512_A Cislo normy: 21005_C
Zeleninové rizoto s brokolici a dervenou | 5 Fazolové chilli s rajcaty, chléb (fazole. 3. dtové buchticky s vanilkovjmod | 3. ST
cibuli, syr (ryze, brokolice, cibule ervend, ‘mouka, cibule, rajtata, paprika, esnck, o . T
. . o (mouka, drozdf, méslo, mi¢ko, cuk, sil) SPENATEM a smetanou, sjr
olivovy olej, bylinky, smetana, sil) chilli)
Alergeny: 67,12 Alergeny: 1a,7,9,10,12 Alergeny: 1a,3,7 Alergeny: 1a,3,7,12
Cislo normy: VK0457 Cislo normy: Neschvilend receptura Cislo normy: 20641_A Cislo normy: vk746 s

Zdroj: Eurest (2022)

Obrazek 17 Jidelni listek Nestlé, Modtrany (11.4.2022)

Jidelni listek - Nestlé Praha

Pondéli -11.4.2022 A Utery - 12.4.2022 A Stieda - 13.4.2022 A Ctvrtek - 14.4.2022 A Patek - 15.4.2022 A
Polévka Polévka Polévka Polévka Polévka
Cotkova polévka Slepi¢i polévka s kapustou a ryzi Kfimicka zelna Hovézi polévka s jatrovou ryzi
994 kJ 1a 524 kJ 9 896 kJ 7 466 kJ ';
9 9
. ’ bobkovy list, vivar, cibule, Gesnek, vyvar, cibule, Sesnek, jétra, majoranka, 9
viven “h“':‘:":e:i ;"’”"‘. majorénka, vivar, kapusta, ryZe, pepf nové kofeni, olej, pepf, smés francouzska, strouhanka, olej, pepf, smés pod svickovou,
uka, olej, pept Zzakysana smetana, zeli bilé hlavkové vajeéna melanz, veka
Vybérové jidlo I. Vybérové jidlo I. Vybérové jidlo I. Vybérové jidlo I. Vybérové jidlo I.
1a s
Kufeci Fizek po cikansku, 9 Srbska musaka s vepfovym masem | 1a Hovézi nudlicky "Stroganov", 1a Hovézi na smetang, 3 VELK? P ATEK
dusena ryze 10 zape&ena se syrem 7 jasminova ryze 7 houskové knedliky ;
3427 kJ 3371 kJ 2715 kJ 4021 kJ
kufeci maso, cibule, Sesnek, hoféice, ketup, mu:;“:;::"z" :;‘:ﬂ“':v f;::’i' 'l::ﬁ";‘f::ém s ;’i‘]"*"’;"“,’;}’;ﬁézﬁxf"- hovézi maso, smés pod svitkovou,
grilovaci kofeni, mouka, olej, pep TalSky protik, smés na leco, vopfové maso. prcduinioagp I A o divoks kofeni, citron, cukr, miéko, smetana
[ Vybsrovejidio . Vyhsrove jdlo Il Vyharov jdlo Il Vyharové jdlo II Vyhsrove jdlo Il
Zapeé&ené brambory 1a . A
itim iponion, (B wemoviochyomios, (8] oo | pesiatedcer (8
mietym masem, 12 Prmborova e 2 zoloninovy salst | |9 varens brambory 7
smetanou a syrem 10 i a4
3727 kJ 2893 kJ 3075 kd 3502 kJ
" " " " " " " P . 3, kufeci maso, méslo, miéko, mouka,
b?lnr?c?.bT!ele meso, Ilsgro‘;y Spend, sm:s my:eieho masa mi,‘nr""kyJ mte, ni\:kc, |és|uvwno;a e, futes ?asa."z:mp.eny, mubkBion] ofouh, povie, lochokath. s,
‘esnek, bily jogurt, vaje¢na melanz solamyl , pep, vajetna melanz, hoféice cibule, pepF, rajsky protial Vajotna melans, vajoény bilok, veka
Standardni jidlo Standardni jidlo Standardni jidlo Standardni jidlo Standardni jidlo
Penne po italsku, 1a| Cizma s ¢ervenou &ockou, varené 1a Medova karotka s koriandrem, 7 Vdolky 1;
strouhany parmazan 3 vejce : petrzelové brambory 12 7
7
2048 kJ 2296 kJ 10 2184 kJ 2381 kJ
sk cibule, cizma, &oEka, kmin fimsky, kari kofeni, olej, mouka, drozdi, méslo, sol, cukr,
penne, rajsky protiak, bazalka, rajéata loupan, skofice, tandoori masala, vejce Karotka, méslo, bylinky koriandr, med vajeéna melan, rum, vanilkovy cukr,
dreend rajata, pesto, parmazan valend povidla, tvrdy tvaroh

Zdroj: Eurest (2022)
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Priloha 4 Reklamni plakat — aprava

Obrazek 18 Finalni verze reklamniho plakatu

FAVORIT
DNESNIHO MENU

’\,?

-

‘ ZAPECENE BRAMBORY

listovy Spenat
mleté maso
smetana

Syr

Pouze v omezeném mnozstvi porci
Moznost objednani telefonicky, e-mailem

Zdroj: vlastni zpracovani, Canva
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Priloha 5 Otazky k osobnimu dotazovani

Tabulka 5 Polozené otazky, osobni dotazovani

e Jakym zpUsobem na Vas tento reklamni plakat plsobi? Pozitivné,
negativne ¢i neutralné?

e Na zakladé Ceho se vzdy rozhodujete pri vybéru svého pokrmu?

e Na zakladé ¢eho se budete rozhodovat dnes?

Zdroj: vlastni zpracovani
Priloha 6 Zaznam z vyzkumu p¥i osobnim dotazovani a pozorovani
Obrazek 19 Zaznam z pozorovani a osobniho dotazovani

Zaznam z vyzkumu pfi osobnim dotazovani a pozorovani

Ceskomoravsky cement, a.s. — 103 dotazovanych
Nestlé — 168 dotazovanych

Na zakladé ceho se budete
rozhodovat dnes?

Jakym zplsobem na Vas
tento reklamni plakat
plsobi? Pozitivné,

| negativné &i neutralné?

Na zdkladé éeho se vidy
rozhodujete pfi vybéru
svého pokrmu?

Pozitivné -> 142 hlast

Na zékladé vitriny -> Nestlé
148 zam., M cement 92
zam.

Na zakladé vitriny -> Nestlé
142 zam., EM cement 93
zam.

Negativné -> 12 hlasu

Na zakladé pfedchozi
zkusenosti s jidlem -> Nestlé
20 zam., €M cement 11

Na zakladé reklamniho
plakatu -> Nestlé 20 zam.,
€M cement 5 zam.

Zam.

Neutralné -> 60 hlast

Na zakladé pfedchozi
zkuSenosti s jidlem -> Nestlé
6 zam., CM cement 5 zam.

Nezu&astnénych -> 11
zaméstnancl

Zdroj: vlastni zpracovani

néktefi zaméstnanci vnimaji pozndmku ,pouze v omezeném mnoizstvi” jako limitujici,
nasledné nechtéji byt déle zdriovani daldimi otdzkami a chtéji se presunout
k vydejnimu okénku

celd reklamni kampari ma ve vétsiné pfipadech velmi pozitivni ohlas

na nékoho reklamni plakat plsobi a zaméstnanci mu vénuji pozornost, ale ne natolik
aby svij vybér pfehodnotili a pokrm si zakoupili

nékdo si plakdtu nevsimne, protoZe pfi mijeni informacni tabule a priichodu jidelny se
zaméstnanci spole¢né bavi, a tudiZ nevénuji svou pozornost déji okolo nich

malo kdo je rozhodnut jiz dopfedu, rozhodne se aZ na zékladé vitriny

pro velké mnoistvi plsobi vitrina vérohodnéji a autentictéji

velmi pozitivni ohlas na reklamni plakat

na nékteré pusobi reklamni plakat pesimisticky — ¢erna barva pisma

néktefi si reklamy viimly, ale nevénovali ji takovou pozornost, aby pfi dotazovani jiz
védéli, k éemu se reklamni plakat vaze

néktefi si reklamy pofadné prohlédnou aZ pfi svém odchodu z jidelny a pozastavuji se
u ni

nikdo nakonec neodmita se Gcastnit osobniho dotazovani

u nékterych prfevlddd predsudek, Ze fotografie pokrmu neni autentickd s redlnou
podobou a Ze na obrézku jidlo vypada lépe
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Resena
problematika

uvod

Hlavnim cilem této prace je,
na zakladé vyhodnoceni
implementace konkrétni
reklamni strategie do chodu
stravovacich zarizeni,
poskytnout nalezita
doporuceni spolecnosti
Eurest o pldsobeni
reklamnich sdéleni na
zameéstnance jednotlivych
firem, které spolec¢nost
Eurest pravidelné stravuje.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Propagace produktl v
pohostinstvi za pomoci
marketingové komunikace
je neustale se inovujici
proces, ktery je v nékterych
restauracnich zarizenich
podceriovan. Na zakladé
implementace reklamni
strategie prace zjistuje
jednotlivé zpUsoby, jak
zefektivnit pouziti riznych
komunikaénich nastroji na
propagaci daného zarizeni Ci
produktu.

VSEM

vr
pristup

Na zakladé zpracovani
reklamni strategie se prace
zameéruje na jeji
implementaci a nasledné
dopady na stravniky
stravovacich zarizeni. Dale
zjistuje zpétnou vazbu
stravnikd na reklamni
kampan a pozoruje jejich
jednotlivé reakce.




Sekundarni data byla

ziskana z odborné literatury
a relevantnich internetovych

zdrojd. Primarni data byla
ziskana z internich zdrojd
spoleCnosti Eurest a na
zakladé provedeného
marketingového vyzkumu.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Implementace reklamni
strategie se promitnula v
internich zdrojich
spolecnosti, z kterych byla
ziskana data pouzita pro
vyhodnoceni celého
vyzkumu. DalSi potfebna
data byla zjisténa pomoci
interakce vyzkumnika se
stravniky stravovacich
zarizeni.

VSEM

Pro vyhodnoceni vyzkumu
byl pouzit kvantitativni
vyzkum za pomoci
zUcastnéného pozorovani a
osobniho dotazovani, z néz
zjisténa data byla
zaznamenavana do
zaznamového listu.



VSEM
y 4 ry
Vysledky prace
- Za provedeni marketingového vyzkumu za pouziti implementace reklamni

strategie v jednotlivych stravovacich zarizenich bylo zjisténo, ze se poptavka
po zkoumaném pokrmu jednoznacné zvysila.

- Implementace méla vétsi uspéch ve stravovacim zavode, kde stravniky
predstavuji administrativni zameéstnanci.

-V druhém stravovacim zavode, kde stravniky predstavuji manualné pracujici
délnici, se poptavka po daném pokrmu taktéz zvysila, ale ne natolik, aby
prerostla poptavku po jidle.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Vysledky prace

. Diky zpétné vazbé pri osobnim dotazovani bylo \ééak zjiéténo{) ze i pres
pusobeni reklamniho plakatu se vétsina zaméstnancu obou zavodu rozhoduje
az po shlédnuti vitriny s fyzickou podobou jednotlivych pokrmd.

- Reklamni plakat mél zaroven velmi pozitivni ohlas a dopad na nakupni
14 ’ [N 4 7 A4 o
rozhodovani stravujicich se zamestnancu.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



NVSEM
Vysledky prace - grafické znazornéni

Navyseni poptavky, Ceskomoravsky cement, a.s. Navyseni poptavky, Nestlé

60
53 82

50

90
80

Pocet prodanych jidel
Pocet prodanych jidel

15.02.2022 12.04.2022 13.1. 11.4.

EPokrm1 MEPokrm2 MEPokrm3 [ENevydano EPokrm1 MEPokrm2 HEPokrm3 [Nevydano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysokd Skola ekonomie a managementu



VSEM
Vysledky prace - grafické znazornéni

Nakupni rozhodovani stravnikd

160

142

140

120

100

80

60

Poceet respondenti

40

20

NESTLE CESKOMORAVSKY CEMENT, A.S.

@ Vitrina @ Reklamni plakdt EPredchozi zkusenost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit.....

1. Pokud by chtél provozovatel restauracniho zarizeni zvySit poptavku po urcitém
pokrmu, je nutné brat v potaz, zda je preference zdkaznika priklonéna k vybéru pokrmu
provozovatele a zda jsou jeho zakaznici ta spravna cilovd skupina, ktera se vaze
k danému vybéru.

2. Reklamni kampan zefektivnit tak, Ze by svou pozornost smérovat ke efektivhéjsimu
zpracovani vitriny. Aby puUsobila na zakaznika jesté vice lakavéji a navnazovala jednotlivé
zameéstnance ke koupi daného pokrmu.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit.....

3. Cena za hlavni chod je u vSech jidel stejnd, proto lze pozorovat Uspésnost a efektivnost
reklamni kampané pouze z hlediska zvysSeni poptavky za konkrétni jidla a porovnat pohyby

poptavky vUic&i sob&. Co vSak celkovou trzbu ovliviiuje, je poet zaméstnancu, ktefi na obéd
v ten den skutecné dorazili.

4. NavySeni poptavky na dany pokrm tedy celkovou trzbu za konkrétni den neovlivni. Pokud
by byla reklamni strategie implementovdna do standartni provozovny, napriklad do
restaurace s odliSnymi cenami za jednotlivé pokrmy, lze po zvySeni poptavky na dany

zpracovana reklamni strategie na drazsi pokrm, ktery by tak trzbu ovlivnila pozitivhim
smérem.

- ) 9
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

Reklamni strategie byla v obou zavodech Uspésna a podafilo se tak poptavku po
daném pokrmu vyrazné zvysit.

Reklamni plakdt na poptavku zaméstnancG v obou zavodech jednoznaéné
(o] . v (o] . 7 V. v . V4 v .
zapusobil, ale preference zamestnancu je stale priklonena k vitrine s fyzickou

. . V4 (o]
podobou jednotlivych pokrmu.

B ®

Zaméstnanci radotinské cementdrny svdj vybér odvijeji od své predchozi
zkusenosti.

Administrativni zameéstnanci spolecnosti Nestlé stravovani vnimaji jinym Uhlem
4 v (o] .

pohledu, proto se vyzkum na tomto typu zamestnancu aplikoval mnohem

snadnéji a s vétsi pravdépodobnosti Uspéchu.

- ) 10
Vysoka skola ekonomie a managementu
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