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ABSTRAKT

Tato diplomova prace s nazvem "Navrh reklamnich strategie v pohostinstvi —
komparativni studie pro CR a Irsko" fesi strategické postupy v rozdilnych zemich a dale
je aplikuje.

Cilem bylo zhodnotit, jestli je mozné aplikovat stejné reklamni postupy jako v Irsku v
tuzemsku. Vyhodnoceni probihalo na zakladé¢ polostrukturovaného rozhovoru s
obyvatelem Irska pracujiciho v pohostinstvi a dotaznikového Setfeni, které se
uskutecnilo v Ceské republice.

V zavéru jsou formulovany konkrétni kroky inspirovany Irskem, které jsou mozné
aplikovat v CR.

ABSTRACT

This diploma thesis entitled "Design of Promotion Strategie in the Hospitality Industry -
a Comparable Study for the Czech Republic and Ireland" addresses strategic practices in
different countries and further applies them.

The aim was to assess whether it is possible to apply the same advertising procedures as
in Ireland at domestic country. The evaluation was carried out on the basis of a semi-
structured interview with a Irish resident working in the hospitality industry and a
questionnaire survey which took place in the Czech Republic.

In the conclusion the are formulated specific steps inspired by Ireland which can be

applied in the Czech Republic.

KLICOVA SLOVA

Reklama, 7S, marketingovy mix, analyza PESTLE, Porteriv model péti sil, metoda
SMART, analyza SWOT, prizkum preferenci zakaznika, komparativni studie

KEYWORDS

Advertising, 7S, marketing mix, PESTLE analysis, Porter's five forces model, SMART

method, SWOT analysis, customer preferences survey, comparable study
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UVOD

Hlavnim davodem, pro¢ je tato diplomova prace inspirovana a mifena na problematiku
reklamnich strategii a komparaci s cizi zemi je skutecnost, ze Mazany Andél je rodinna
restaurace, ktera se chce v budoucnu rozsifit na zahrani¢ni pidu a majitelé cht&ji byt
pfipraveni na zahranicni trh a zpiisoby, jak se v zahranici uspésné a efektivné propagovat.
Kouzlo Mazaného And¢la a pfidruzené restaurace Les je v rodinné atmosfére, kvalité,
vstiicnosti, a hlavné v pfizptusobivosti k poZzadavkim zakazniki. Jakozto rodinny podnik,
ktery zaméstnava prevazné své rodinné piislusniky, chtéji, aby se jejich podnik dostal i
do povédomi jejich bezprostfedniho okoli pravé jakozto piijemné prostiedi pro traveni
volného ¢asu.

Z pohledu dlouhodobé spoluprace je progresivni piistup majitelt k vedeni podniku velmi
inspirativni nejen po odborné strance, ale 1 v osobnim zivote.

Jadrem prace tedy je, zjistit vSechna uskali reklamni propagace v zahranici, zjistit, zda
tyto postupy jsou aplikovatelné i v Ceské republice a nasledn& vytvoiit navrhy téchto
postupt a doporuceni pro podnik.

Teoreticka ¢ast diplomové prace se sklada z cili prace, metodiky a zpisoby zpracovani
dat. Analyticka Cast pojednava o dosavadni situaci Mazaného Andéla, také obsahuje data
ziskana prizkumem a vyzkumem a analyzu vysledkid. Posledni Cast diplomové prace
navrhne feseni situace na zaklad € analyz a vysledkt z predchozich Setfeni.

Tato prace ma spoleCnosti pomoci v oblasti marketingu a reklamy. Nejvetsi motivact je,
aby byla podniku §ita na miru, méné nakladna a pomohla realné zlepsit jejich dosavadni
situaci na trhu. Také aby navrhnuté postupy byly u¢inné do budoucna a mohly se
variabiln€ meénit v navaznosti na danou situaci na trhu a pfizpusobily se trhu, na ktery

rodinny podnik zamifi se svymi produkty a sluzbami.

Vlastnit rodinnou spole¢nost, jejichz obchodni znackou je Cestné a poctivé podnikani, by

mélo byt cilem kazdého slusného podnikatele.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnuti reklamnich kroku pro zvoleny podnik.

V teoretické Casti prace je popsana problematika strategického fizeni podniku spolu

s teoretickym podkladem pro analyzy vnitiniho i vnéjsiho prostfedi podniku. Navazuje

na ni charakteristika a popis reklamy a jeji vnimani, poté vybrana reklamni média, metody

ziskavani a zpracovani dat a jejich teoretické vyhodnoceni. Nasledné teoreticky popis

vybranych metod zpracovani dat.

Analyticka ¢ast zahrnuje predstaveni podniku, soucasnou situaci spolecnosti, zpracované

analyzy pro podnik a zpracovava data ziskana prizkumem preferenci zakaznik.

Pouzitymi metodami pro zhodnoceni soucasné situace jsou:

Model 7S

Porteriv model péti sil
PESTLE analyza
SWOT analyza

Metody, které jsou pouzity pro nasledny navrh a pro kontrolu realizace reklamnich kroki:

Marketingovy mix
metoda SMART
piipadova komparativni studie

prazkum preferenci zakaznika

Vlastni navrhy se opiraji o vysledky analyz a podlozené vysledky provedeného prazkumu

preferenci.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

Teoreticka Cast diplomové prace je vénovana sumarizaci literarni reSerSe. Definuje
strategii a strategické fizeni podniku, marketingové fizeni podniku a marketing spolu
s reklamou. Formuluje kvantitativni a kvalitativni sbér dat a naslednou teorii ke

zpracovani ziskanych dat.

1.1 Strategie

Strategie je zpusob, jakym podnik nebo vedouci pracovnik fidi lidskou ¢innost. Jeji
historie se datuje do davnych dob, kdy se v Egypté stavely pyramidy a pozdé&ji, kdyz se
valcilo. V souCasné dobé strategie vychazi spiSe z modernich teorii. Pokud je potteba
vyftesit ukol strategicky, jsou znamy tzv. skoly, podle kterych se da dany pfipad fesit.
(Fotr, 2020)

Jsou jimi:

e Procesni piistup — V procesech jsou zdliraznény manazerské funkce a organizace
pracovnikd.

e Psychologicko-socialni pfistup — Dilezitym krokem je pouziti motivace a
stimulace, je kladen duraz na organizaci a selekci zaméstnancu.

o Systémovy piistup — Kazdy dil¢i proces je propojen do celku. Potiebny pro
analyzu celku a pfi popisovani procesu vyroby.

Tento piistup se dale d¢li na:

1. Otevfeny nebo uzavieny systém (s ohledem nebo bez ohledu na okoli)
2. Subsystémy (marketing)

3. Synergie (kooperace)

4. Entropie (zpétna vazba)

e Kvantitativni pfistup — Zde jsou pouzivany matematické modely a algoritmy,
které se pouzivaji pro feseni urcitych uloh.

e Empiricky piistup — Manazerské ukoly jsou feseny pomoci zobecnéné praxe
firem, které jsou na trhu Gspésné. Jsou propojeny s teorii, kterou ovliviiuje nékolik
skol, které maji své predstavitele.

Samotna strategie se pak da vyuzivat v rizn€ velkych spoleCnostech, které pasobi na
rozdilnych trzich. Klasicka strategie je zapotiebi, pokud se podnik nachéazi v lehce

predvidatelném podnikatelském prostiedi. Formujici strategie je nejlépe vyuzitelna
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v prostiedi, které je malo predvidatelné, ale firma mutze néjakym zptuisobem toto prostiedi
ovlivnit, napf. nova odvétvi. Jestlize je podnikatelské prostifedi proménlivé a je zapotiebi
velké prizpasobivosti, je adekvatni vyuzit adaptivni strategie. Firmy, které uvadéji na trh
nové a inovativni produkty, pouzivaji vizionafskou strategii, kde je prostiedi
predvidatelné a diky inovativnim produktim ¢i sluzbam ma spolecnost moznost ovlivnit
toto prostfedi. Strategii restartu je zapotiebi pouzit tehdy, pokud se ve firmé vytvari
dlouhodoby nesoulad mezi vybranou strategii podniku a podnikatelskym prostfedim.

(Fotr, 2020)

1.2 Strategické Fizeni podniku

Strategické fizeni podniku lze brat jako nikdy nekoncici proces. Model takového fizeni
je pro kazdou spolecnost specificky a neda se fict, ze existuje recept na uspésné fizeny
podnik, protoze neexistuje. Pokud by totiz existoval, v rezimu trzni ekonomiky by
vSechny spolecnosti prejaly tento model a trzni ekonomika jako takova by zanikla. Je
totiz zalozena na tom, ze potiebuje ty firmy, kterym se dafi a na druhé stran€ i ty, kterym
se nedaifi, aby vznikala rovnovaha. (Ketkovsky, 2006)

., Strategicky management by mél byt chdapan jako nikdy nekoncici proces, posloupnost
opakujicich se a na sebe navazujicich krokii, pocinajicich vymezenim posildni firmy a
Jejich cihi a strategickou analyzou a koncicich formulaci riiznych variant reSeni
(strategii), vybérem a implementaci optimdlnich strategii a kontrolou a korekcemi
pritbéhu jejich realizace. *“ (Ketkovsky, 2006)

Spravné nastavené procesy ve spolecnosti jsou lep§im ukazatelem uspéchu strategického
fizeni nez dokumenty, které z tohotofizeni vyplyvaji. Systém se musi neustale obnovovat
a je nutno vylepSovat jejich prubéh v navaznosti na zméné v trznim prostiedi, zménam
v samotném podniku anebo zméné v legislativnich podminkach, které jsou kladeny na
kazdy podnik. (Ketkovsky, 20006)

Ze skuteCnosti vyplyva, ze vétSina podnikd je schopna strategicky fidit, at’ je jejich
velikost jakakoliv (mala, stfedni, velk4 firma).

Nejveétsi procento firem se zamétuje na nizké naklady cili efektivnost. Dale se podniky
zabyvaji odlisnosti. To znamena, ze nechtéji byt stejni jako jiny podnik v jejich oboru, to
chce znacnou kreativitu. Na tfetim misté je zaméfeni na piidanou hodnotu pro zékazniky,
sluzby navic, reklama, uzitna hodnota vyrobku. Spoustu podnikd také vypracovava

nékolik variant téchto strategii. (Synek, 1990)
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Podnik si vybira riizné nastroje strategického fizeni. Nejucinnéjsimi a nejpouzivangjsimi

jsou napt. Porteriv model péti sil, hodnotova analyza, nebo pro ziskani uzitecnych dat se

da pouzit také strategickd mapa odvétvi. Na druhé strané tyto nastroje nelze pouzit

univerzalné a pro kazdy podnik budou vyjadfovat jinou vypovidaci hodnotu. Je zasadni

zvolit si spravnou metodu tak, aby poskytla co nejpfesnéjsi obraz toho, co chce podnik

témito nastroji ziskat. (Synek, 1990)

Tento proces si ukdzeme na obrazku:

Strategicka

Poslani fimy

a firemni cile

analyza

Generovani

mornvch feleni

Strategicky

management

OptimalizacefeSeni

Externi a intemi

prostiedi firmy

a vybér strategie

Strategické projekty:

Implementace
strategie
Hodnoceni

realizace strategie

P1 P2 P3 P4.J P5 vee
Y

Obrazek 1 Proces strategického Fizeni jako nepietrzity proces
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Ketkovsky, Vykypél, 2006. str. 7)
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1.2.1 Mckinseyho model 7S
Tento model Ize povazovat za model strategicky. Ale je to spiSe zpusob uvazovani, ktery
se pouzije, pokud se podnik rozhodne pro sviij rozvoj. Je zde uvazovano sedm faktord,
které Mckinsey nadefinoval. (Karlof, 2005)
Jsou jimi:

e Strategie

e Dovednosti

e Sdilené hodnoty

e Struktura

e Systémy

e Zameéstnanci

e Styl
Podstata tohoto modelu je hlavné v jeho posloupnosti a postupech. V prvnim kroku je
dulezité nadefinovat, Ceho firma chce dosahnout a podle toho se odviji vSech dalSich Sest
krokd, které nasleduji. Spolecnost musi védét, v Cem je Uspésna a jaké dalsi vlastnosti a
dovednosti musi rozvijet. Strategie jako takova, sd€luje, jak se ma pfizplsobit prostiedi
ve kterém podniké a vyuzit jeho potencial. Bod dovednosti poukazuje na to, jak ma byt
pfedem dana strategie pouzita. U druhého bodu modelu 7S je dulezité poukazat na riziko
nezvladnuti situace, pokud by spoleCnost zlepsovala své dovednosti neefektivné a
v rychlém sledu. Proto jsou v modelu body dalsi, které zabranuji této neefektivité.
Struktura podniku je pro podnik nejvyraznéj§i faktor v zavislosti na zménach. Velké
procento firem tedy méni strukturu podniku. (Karlof, 2005)
Struktura podniku by meéla odpovidat urCité vyvojové etapé podniku a také dané
podnikové strategii. Organizacni strukturu definuji slova diferenciace a integrace. Pojem
diferenciace je zpusob rozdéleni pravomoci a odpovédnosti zaméstnancim spolecnosti.
Zde rozliSujeme vertikalni (pfidé€luji se pravomoci a odpovédnosti) a horizontalni
(rozdé€luji se ukoly a urcuje se, kdo je bude plnit) diferenciaci. Pomoci integrace je plnéno
a je kontrolovano plnéni téchto odpovédnosti ¢i ukold. Pokud ma podnik za cil byt
vertikaln€ diferenciovany, je podstatnd otazka centralizace a jejim opakem,
decentralizace. U centralizace je specifické to, ze si vys§i manazefi nechavaji vice a
dulezitou praci pro sebe. Decentralizace je vyzna¢na tim, ze zde manazefi deleguji

pravomoci na nize postavené zaméstnance. (Dedouchové, 2001)
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V piipad€ horizontalné diferencovaného podniku je potfeba se zabyvat vybérem
organizaCni struktury. V malych podnicich je nejvyuzivanéjsi jednoducha organizacni
struktura. Funkciondlni organizacni struktura ma vyhodu v tom, ze zaméstnanci
vykonavajici podobné ukoly jsou sdruzovani do spolupracujicich skupin. Pokud podnik
chce seskupovat zaméstnance do skupin podle vyrobnich ukont ¢i podle geografické
polohy, musi vyuzit vyrobkové nebo geografické organizacni struktury. (Dedouchova,
2001)

Systémy jsou chapany jako postupy ¢€i procesy provadéné ve firme. Maji velky vliv na
chod v organizacich a na jejich fizeni. Personalni faktor odpovida na otazku: Jaké
zaméstnance spolecnost potiebuje. Nepoukazuje najednotlivce ale na celkové know-how
spole¢nosti, na vedeni vedoucich pracovniki a jejich spontannich reakcich na specifické

situace. Tento faktor dopliiuje a navazuje na posledni bod modelu, styl. (Karlof, 2005)

1.2.2 Porterova analyza péti sil

Tento model byl vytvoren proto, aby dokazal analyzovat sily, které ovliviiuyji okoli
podniku a mohou piedstavovat mozné piilezitosti ¢i hrozby. Faktory, které maji vliv na
chod spole¢nosti, mohou pasobit soubézné ¢i zvlast. (Srpova, 2011)

Pokud je potteba tyto sily nadefinovat, jsou jimi:

e Riziko vstupu novych konkurentt na trh
e Rivalita mezi stavajicimi firmami

e Smluvni sila kupujicich

e Smluvni sila dodavatelt

e Hrozby substitucnich produkta

., Potencidlni konkurenti jsou firmy, které doposud nejsou soucdsti konkurencniho
prostredi, ale mohou do néj vstoupit. Silu rizika vstupu potencialnich konkurentii
oviiviiuji bariéry vstupu do odvéwi. Prekonani bariér zvySuje ndklady.“ (Srpova, 2011)
Rivalita, ktera se vyskytuje mezi firmami, které jiz na trhu jsou, je dana prfedevsim
velikosti odvétvi. Také na ni maji vliv poptavkové podminky, které jsou ovlivnéné
zakaznickou zakladnou spolecnosti, nebo vyskou vystupnich bariér. Pokud chce

spolecnost z trhu odstoupit, mize ji vtom branit nékolik faktorti, napt. neprodejny
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material, sentimentalni hodnota pro majitele, strategické vztahy spolecnosti. Nejvice
Castou formou rivality, je rivalita cenova. (Srpova, 2011)

U smluvnich sil kupujicich je dilezité se zaméfit na to, jestli podnik podnika v dokonalé
¢i nedokonalé konkurenci. Potom se dalsimi faktory stavaji velikost objemu nakupi,
cena, vyrobci na trhu nebo fakt, jestli si zakaznik nemize produkt vyrobit sam za pouziti
vlastnich sil. U smluvni sily dodavateli mame faktory rozdilné. Patii mezi né diferenciace
téchto dodavatelt, vyznamnost odvétvi, ve kterém podnik podnika, malo substituti na
trhu a diky nim maji dodavatelé vétsi vyjednavaci silu.

Hrozba substituc¢nich produktt zpusobuje cenovou konkurenci. Zde podnik zajima, zda

je konkurence schopna vytvofit pod obny produkt, ktery podnik nabizi. (Srpova, 2011)

1.2.3 PESTLE analyza

Faktory tohoto modelu jsou vyznaceny na nasledujicim obrazku:

ologicky
Obrizek 2 Schéma faktori PESTLE analyzy

Technologicky
(Zdroj: Vlastni zpracovanidle: Perera, 2017, str. 8)

Externi
prostiedi

Socidln¢-
kulturni

Politicky faktor zahrnuje stabilni i nestabilni polozku politiky. Obsahuji zmény
v politickych podminkach, zasahy narodnich a politickych opatfeni a kroky vladni
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podpory. Do tohoto faktoru patfi i fiskalni, monetarni politika spolu s kurzovymi faktory.
Prekazkami mohou byt lobbovani, dohody a kontrakty mezi vladami. (Perera, 2017)

Otazka ekologie je velmi kliCova, protoze na ni zavisi pfirodni faktory, napt. globalni
oteplovani, negativni dopad na pfirodu nebo udrzitelnost. Vyrobni podnik by se mél
zam¢éfit tfeba na velikost primérmé uhlikové stopy, velikost znecisténi Ci otazky recyklace
nebo emisi. V dnesni dobé se proto vétsina podnikl zabyva tim, aby byli ekologicky
piijatelni a jejich dopad na pfirodu byl co nejmensi. Za poruseni urcitych ekologickych
podminek si staty uctuji pokuty v pfedem stanovené vysi, ktera se lisi s konkrétnim
prestupkem. Faktor legislativni zahrnuje zdkony a regulace, pravidla, principy a navody.
Ty se vyrazné lisi s ohledem na odvétvi, ve kterém spolecnost podnika. Proto by kazdy
podnik mél dbat na tento legislativni ramec a dodrzovat, co je zadané. Technologické
prostfedi podniku je dulezité predevs§im pro vyrobni podniky. ProtoZe se ale nachazime
v dobé& moderni, tak vSechny spolecnosti vyuzivaji technik internetu a softwart. Zde je
postupem Casu vidét, jak se uziti téchtomodernich novinek stava standardema v dnesnich
dnech je jiz nezbytnou soucasti technologického pokroku pro podniky naptic odveétvimi.
Tradice, kulturni aspekty, normy a myty odpovidaji socialné-kulturnimu aspektu
PESTLE analyzy. To jak zakaznici z riznych statti a mést vnimaji znacky je rizné a zavisi
na jejich etickém zdzemi a na tom, jaké maji kulturni zvyklosti. U tohoto faktoru je
vyznamné, ze nemuzeme ovlivnit kulturni zalezitosti, ale musime naopak piizptsobit
svoji firmu a vyrobek kultufe trhu, na kterém chceme prodavat. Z hlediska prvki analyzy
je ekonomicky prvek ten nejvice vyznamny. Kritickymi faktory ekonomického aspektu
jsou trovné piijmi obyvatelstva, nezaméstnanost, prumérny veék obcant a vyska sazby
dani. Tyto faktory jsou zavislé na uspeéchu spoleCnosti. Pokud podnik pfijde na trh
v dobrou dobu, ma velkou Sanci uspét a udrzet se na trhu, pokud ale nastoupi v dobévelké
nezameéstnanosti, tak riskuje, ze na trhu nebude mit dlouhého piisobeni. Nejobsahlejsim
prvkem této analyzy je prvek zemé&pisny. Radi se sem faktory na zakladé umisténi
podniku, napt. podnebi, infrastruktura spolecnosti, zasoby nerostnych surovin a jinych

materiali nebo specializace statu (komparativni, absolutni vyhoda). (Perera, 2017)

1.2.4 SMART metoda
Cil, ktery si podnik stanovi a ktery bude chtit realizovat, musi mit urcité charakteristiky,
které zvyraziuje tato metoda stanoveni cili. (Wagnerova, 2008)

Zékladni slova, ktera je nutno si nadefinovat, jsou:
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1. Stretching - narocny

2. Measurable - méfitelny

3. Agreed, acceptable — dohodnuty, pfijatelny

4. Realistic, relevant — realisticky a dalezity

5. Time related — Casové pfiméteny
K této metodé€ se také vaze zkratka KARAT. Ta napovida, ze cile maji byt konkrétni,
ambiciozni, redlné, akceptovatelné, terminované. V podstaté jen dotvafi to, co je jiz
znamo ze SMART metody stanoveni cilt.
To ze si podnik stanovi cil, jesté neznamena, ze ho nemuze v prubéhu Casového obdobi
ménit. Je ale dulezité, aby kazdou zménu odivodnil, vysvétlil a musi ji nasledné

zpracovat tak, jak postupoval pii zpracovavani puvodniho cile. (Wagnerova, 2008)

1.3 Marketing

Koncepce, ktera vyrovnava zajmy firmy se zajmy jejich zakaznik(. Je to soubor
podnikatelskych funkci a aktivit. Vyzdvihuji potteby zékaznika a také fakt, ze spolecnost
potiebuje pro svoji existenci byt ziskova. Marketing probiha tehdy, je-li v prabéhu i
sména. Je kladen duraz na kvalitu, uspokojeni prani a potfeb zakaznika a tim vznika
hodnota pro zakaznika. Potfebné jsou klicové strategické marketingové otazky.
Spolecnost st musi uvédomit, ze marketing neni pro kazdého a je potieba ho promitnout

do celé spolecnosti, ne pouze do jednoho oddéleni s timto nazvem. (Karli¢ek, 2018)

1.4 Marketingové fizeni podniku

Marketingové fizeni podniku Uzce navazuje na strategické fizeni. Uplatiiovani
marketingového fizeni je v soucasné dobé nezbytné, protoze s nastupem globalizace,
velké konkurence a nestélosti trhu je potiebné, fidit marketing tak, aby byl uspésny a
dokazal se prizpusobit témto zménam. Toto fizeni se primarn€ zabyva fizenim poptavky.
Ovliviyji aroven, ¢asovani a skladbu poptavky takovym zptisobem, aby bylo dosazeno
cili spolecnosti. (Jakubikova, 2013)

Stale vétsi procento firem povazuje strategické fizeni marketingu za naprostou nutnost.
Odvraceji se od orientace pouze na vyrobek a prodej k marketingu. Je to dano tim, ze
v marketingovém fizeni spolecnosti vidi ekonomicky rast a rast zivotni urovné. Davaji

prednost orientaci na zakaznika a zaméstnance. Proniknuti strategie marketingu do vSech
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urovni podniku je klicové pro uspéch tohoto fizeni. Personalni politika spole¢nosti ma
v tomto kroku vysokou ulohu. Méli by prevzit strategii jakozto zptisob jejich mysleni.

(Jakubikova, 2013)

1.4.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix 4P obsahuje zkratku Ctyt slov, které v anglictin€ zaCinaji na pismeno
P, tedy product, price, place a promotion. V Ceském jazyce jsou to vyrobek, cena,
komunikace a distribuce. (Kotler, 2013)

Na nasledujicim obrazku jsou uvedena zakladni 4P a jejich charakteristiky:

Marketingovy mix
V¥robek Distribuce
Rozmanitost Kanaly
vyrobki Pokiyti
Kvalita Cena Komunikace Sortiment
Design Cenikova cena Podpora prodeje Lokality
Vlastnosti Slevy Reklama Zasoby
Znagka Rabaty Prodejni sily Doprava
Baleni Doba splatnosti Public relations
Velikosti Platcbni Pfimy marketing
Sluzby podminky
Zaruky

Obrazek 3 Marketingovy mix
(Zdroj: Vlastni zpracovanidle: Kotler, Keller, 2013, str. 56)

Tyto Ctyit P bohuzel nepokryvaji vSechna kritéria, ktera by mél marketingovy mix
obsahovat. Proto jsou k nim pfidany dalsi 4P a témi jsou lidé, procesy, fyzicka evidence
a vykon (people, processes, physical evidence, performace). Diky tomu je tento
marketingovy mix schopny lIépe odpovidat soucasnym pozadavkim dnesni doby. Pokud
rozsifime marketingovy mix o tyto pojmy, mizeme jej nazvat modernim marketingovym
managementovym mixem. (Kotler, 2013)

Faktory lidi reprezentuje interni marketing. Rika, e lidé jsou k Gsp&chu marketingu
klicovi. Podnik potfebuje zaméstnance, ktefi budou souhlasit a Sifit poslani spolecnosti.

Pokud pracovnici nebudou dobii, nebude dobry ani marketing. Marketéti maji za ukol
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pochopit zakazniky jako lidi. Je to dulezité proto, aby dokazali zakaznikim porozumét, i
kdyz zrovna nejsou ve fazi nakupu nebo spotteby, ale 1 po celou dobu jejich zivota.
Faktorem, ktery odrazi kreativitu, kazefi a skladbu pro marketing management jsou
procesy. Pro pracovniky marketingu je nepostradatelné, aby plany a rozhodovani bylo
v souladu s dnesni moderni dobou a zaroven prolinalo vSechny jejich aktivity. Pokud se
timto budou fidit, je mozné navazovat dobré a dlouhodoba partnerstvi. Musi pridat 1
aktivity, které vedou k vytvareni novinek na trhu vyrobku i sluzeb. (Kotler, 2013)
Programy jsou vSechny kroky, které vytvafime smérem ke spotiebitelim. Jsou jimi
puvodni 4P uvedené vysSe a dalsi zastaralé postupy marketingu. Tyto programy mohou
byt provadény online ¢i offline a je nedulezité, o jaké kroky se jedna a o to, jestli jsou
typické nebo atypické. Podniku by mély pokryt vice stanovenych cilt.

Vykony jsou mozné financni i nefinan¢éni dopady na podnik. Jsou jimi ziskovost, hodnota
znacky nebo baze zakaznikd. Zahmuji i dopady, které spoleCnost nemtize moc dobie
ovlivnit, napf. spoleCenskd odpovédnost, etické otazky c¢i jiné aspekty spojené
s komunitou lidi.

Dohromady nam tyto faktory vytvaii kompletni pohled pro marketéry na to, jak efektivné
aplikovat novy styl mysleni ajak se dostat dovétsiho souladu s celou spolecnosti. (Kotler,

2013)

1.5 SWOT analyza

Analyza SWOT si klade za tkol stanovit vychozi stav organizace pomoci strategické
analyzy. Je to slozeni slov Strenghts — silné stranky, Weaknesses — slabé stranky,
Opportunities — prilezitosti a Threats — hrozby. Z téchto slov je patmé, ze analyza
zpracovava vnitini 1 vnéjsi elementy, které ovliviiuji danou spolec¢nost. Hlavni vyhodou
je, ze diky SWOT matici si podnik mize naplanovat budouci rozvoj, cile a strategii.
(Grasseové, 2000)
Postup pro tspesné zvladnuti, jak sestaveni, tak nasledného uziti matice je nasleduyjici:

1. Identifikuje se, popiSe se a zanalyzuje se vychozi situace

2. Odhadne se a oceni moznosti dosazeni stanovenych cilti a rozvoje

3. Stanovi se tkoly, které jsou nezbytné pro to, aby podnik stanovenych cili dosahl

4

Stanovi se poCet osob a financni prostiedky potiebné pro realizaci cilt
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Faktory vnitini, ovliviiyjici danou spolecnost jsou silné a slabé stranky, faktory vnéjsi,
které ovliviiuji spolecnost, jsou pfilezitosti a hrozby. Tyto faktory se dale analyzuji a
vyhodnocuji.

Ramec pro SWOT analyzu je znazornén na nasledujicim obrazku:

Analvea

v¥choziho
S nitirni i, —— o jEi
vzl ¥ organizace e analyea

|
| } !

Silné Slahé Prilezitosti Hrozby
stranky stranloy

I ] I |
!

Matice
SWoOorrT

Obrazek 4 Postup pro SWOT analyzu
(Zdroj: Grasseova, 2006, str. 48)

Z pohledu vnitinich faktori se da zabyvat napf. systémem fizeni, organizacni strukturou
spole€nosti, pouzivanymi informacnimi systémy, celkovou kulturou spolecnosti,
personalnimi zdroji, vyzkumem a vyvojem, pouzivanou technikou a financemi.

Z hlediska vnéjsich faktori nas neovliviiuji konkrétni udalosti nebo véci, ale jsou to
oblasti, které se daji shrnout v PESTLE analyze. Jsou jimi oblasti politicko-
ekonomické, legislativni, ekonomické, demografické, technickoekonomickeé,
ekologicko-ekonomické. Piilezitosti jako takové pro podnik znamenaji dostatek financi,
podpory vefejnosti a okrajové 1 napfiklad zajem vybraného segmentu pro to, abychom
vylepsili nase sluzby, zacali novou spolupraci nebo zvétsili produkci. Dulezita v tomto
kontextu bude1i politicka situace. Naopak hrozbami je mozno myslet vysledky
prazkumt provadénych u konkurence, omezené finance, negativni zajem, malo
inovativni pfistup ¢i negativni mikroekonomické a makroekonomické procesy

narodniho hospodafstvi. (Grasseova, 2006)

1.5.1 Matice SWOT
Datado SWOT analyzy se nejCastéji zpracovavaji dotzv. SWOT matice. Tato tabulka je
rozdélena do Ctyt kvadrantt. Kazda z uvedenych charakteristik SWOT analyzy ma svij
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vlastni kvadrant, do kterého podnik zaznamenava konkrétni skuteCnosti spolecnosti.

(Hanzelkové, 2013)

Vycet silnych stranek Vycet slabych stranek

0 T

Obrazek 5 Doporucend forma SWOT matice
(Zdroj: Hanzelkova, 2013 str. 127)

1.6 Komunikacni mix

Komunikacni mix se d€li na dvé rozdilné formy komunikace, osobni a neosobni. Osobni
forma komunikace je osobni prodej, kde je pfima osobni komunikace mezi prod avajicim
a zékaznikem. Cilem osobniho prodeje je mimo sménu zbozi za penize také vytvaret
pozitivni vztahy se zakazniky a pfidat tak produktim hodnotu. Tim se znacné posiluje
image firmy a duvéra zakaznika ve znacku, jelikoz je zde moznost okamzité a pfimé
zpétné vazby. Neosobni komunikaci jsou reklama, podpora prodeje, pifimy marketing,

public relations a sponzoring. (Pfikrylova, 2019)

1.7 Reklama

Reklama je jednim z prvkt komunika¢niho mixu. Je vniman jako jeden z nejstarSich a
nejvice viditelnych nastroji marketingu. Stejné jako u zbytkd prvki marketingu je
dulezité se vénovat spravnym postuptim pro uspeésné naplanovanou reklamni kampari ¢i
reklamni kroky, které se nasledné napoji na strategické fizeni podniku. Pii provadeéni
reklamy je potfeba zapojit kreativni mysleni, promyslet formalni stranku a zaméfit se na
obsah reklamy, protoze vSechny tyto kritéria maji vliv na budouci efektivnost reklamy.

(Pelsmacker, 2003)
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., Reklama muiZe byt definovana jako placend neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivcii, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim
sdeéleni a kteri chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patiici do specifické casti

verejnosti, prostiednictvim ruznych médii. “ (Palsmacker, 2003)

1.7.1 Typologie reklamy

Jelikoz se podnik chce zaméfit na reklamu daného podniku, je nutno se blize podivat na
typologii reklamy.

V soucasné dobé dochazi na jedné strané k poklesu ucinnosti klasickych médii, na strané
druhé se rozvijeji socialni média. Nejdulezit€jsim prvkem reklamy pro podnik nejspis
bude reklama internetova a venkovni. U internetové reklamy je vyhoda, ze je méné
nakladna a je rychla. Je rozdil mezi tim, jak lidé stranky vnimaji a jak je vyuzivaji. Na
webu vétSinou uzivatel text pouze oskenuje oCima a hleda prvni dostacujici odkaz.
Klicové je vybrat spravné médium, pres které budeme komunikovat s potencionalnim
zakaznikem. Ten sam si totiz muze individualné vybrat, kde a jak bude ziskavat
informace. U venkovni reklamy je mozno vyuzit nékolik typu, kdereklamu umistit. Mize

byt situovana napt. na MHD zastavky, sloupy s osvétlenim, billboardy ¢i na domy.
(Kozel, 2011)

1.7.2 Vnimani reklamy zakazniky

Zakazniky fadime do riznych kategorii, bude dulezité urcCit jejich geografické rozdéleni.
Kazdy z nich pak bude mit individualni pozadavky na podnik.

To jak recipient vnima reklamu, je subjektivni véc. Musime brat v potaz selektivni
pozornost recipienta a takeé jeho selektivni zapamatovani. Diky selektivni pozornosti je
mozné si napf. na obrazku vSimnout jeho barvy a velikosti, také ale mize subjektivné
vnimat konflikt v tom, ¢emu véfi a co je na obrazku vyobrazeno. Selektivni zapamatovani
fika, ze si pamatuje pouze to, co zapadd do emocniho a nazorového spektra. Pro
zpracovatele dat bude dale dulezity sebeproduk¢ni efekt, ktery oznacuje to, kdyz se
neustale néco vynotuje znovu a neustale to zékaznik vidi. Tedy pokud bude reklama
recipientovi neustale na o€ich, bude mit podnik vice v paméti. (Vysekalova, 2012)
Efektivnostireklamy se méf stupefi u¢innosti reklamy. Uéelem i cilem reklamy je zména.
Pokud se podnik zajima o ekonomicnost, ma na mysli reklamu i naklady. Zde by se méla

projevit ur€ita mira navratnosti.
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1.7.3 Reklama pro malé podniky a stfedni podniky

Marketingové fizeni a planovani je dulezité i pro malé a stfedni podniky. Timto

planovanim do budoucna se zjisti konkurenéni vyhody, finanéni situaci podniku,

zkontroluje se, jestli podnik postupuje podle stanovené strategie a zjisti i ispésSnost firmy

na trhu. Takovéto planovani ma samoziejmé sva pravidla a doporuceni. Pokud podnik

provede spravné kroky, muze si zaruCit UspéS$nost reklamni kampané anebo alespon

zmirnéni dasledkd pii neuspéchu. (Blazkova, 2007)

Spravny postup pfi planovani reklamy je znadzornén v nasledujicim schématu:

Stanoveni Analyza soucasné Alokace
pOdnikOV}'/Ch cila situace a definovani marketingov}'/ch Zdrojﬁ
marketingovych strategii
— - a kontrola
Podnikoveé strategické Markei ) =
arketingové . .
planovani o g o Marketingové
strategické planovani R o
operativni planovani
~ a ( )
Komplexni analyza . Y
Vize, poslani . Marketingovy plan
L ) L podniku )
v
" ) )
Cile odniku . .,
P Marketingové cile Rozpocet
strategicky smér
J v . J
v l
N ) =\
Kritické fakto . . . ilni pla i
v Marketingové strategie Detailni plan  akci a
uspéchu ) ) zodpovédnosti )

Obrazek 6 Marketingovy planovaciproces

(Zdroj: Vlastni zpracovanidle: Blazkova, 2007, str. 19)

Na schématu je vyobrazeno nespocet kroku, které napiiklad pro maly podnik nejsou

vhodné kviili Casové, financni a organizacni narocnosti. V samotné realizaci se proto od

nékterych krokt upousti a neprovadi se. (Blazkova, 2007)
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1.7.4 Potencialni zakaznici na vybraném trhu a charakteristika okoli podniku
Skupinou potencionalnich zakaznikii jsou ti, ktefi maji ochotu koupit zbozi €i vyuzit
sluzby. Provadi se socialni analyza, aby bylo mozné zjistit, ktera socialni skupina se
nejvice hodi pro podnik a také pripadny vyzkum. D4 se také stanovit zdjmova skupina,
pokud se podnik zabyva napiiklad prodejem hudebnich nastroji a ty jsou zajmem
potencialnich zakaznik podniku. Neni potfeba se zaméfovat na poznavani subjektt
konkrétn€, Jsou potfeba jen data, kterd jsou potfebna pro podnik a dalsi zpracovani
vysledki. (Vesela, Kaniokova Vesela, 2011)

,,Nelze predpokiddat, Ze potencidlni zdakaznici jsou synonymem pro tu kterou socidlni
makroskupinu. “ (Vesela, Kaniokova Vesela, 2011)

Tim se da stanovit, ze pokud napf. podnik provede marketingovou kampan zaméfenou
jen na urcitou vesnici, ale ne na vesnice v okoli, pfijde o velké procento potencialnich
zakaznikt. (Vesela, Kaniokova, 2011)

Atraktivita okoli se da rozd¢lit na né€kolik faktort. Jednim z nich je napiiklad bezpecnost,
kde je dulezité zminit, jak velka je kriminalita v urcCité lokalit€. To muze ovlivnit
rozhodnuti zdkaznika o navstiveni oblasti.

Dale je potieba zahrnout soubor socioekonomickych faktorti. Nezameéstnanost je v dnesni
dobé bézna a podnik nemize ocekavat, ze Clovék s nedostateCnymi piijmy bude
navstévovat restaurace nebo bary a utracet penize, které nema.

Faktor migrace ukazuje, jaka je ochota lidi zistavat bydlet v oblasti a ovliviiuje pocty v
populaci. Naptiklad doBrna se lidé stéhuji radi. Vyplyva to ze statistik. (Botlikova, 2016)
Déle je mozné se zaméfit na environmentalni faktory z pohledu kvality zivota a
udrzitelnosti rozvoje. Jednim z téchto faktort je faktor urbanistické a pfirodni atraktivity
uzemi.

., Faktor interpretuje urbanistickou a prirodni atraktivitu tizemi jako vyznamné Cinitele
spoluutvarejici celkovou kvalitu podnikatelského prostredi. Jeho zdkladni viivy jsou
prirozené dlouhodobé spojeny predevsim s rozvojem podnikatelskych aktivit v oblasti

¢

cestovniho ruchu a rekreace, které primdrné odrazi turistickou atraktivitu tizemi.

(Viturka, 2010)

1.7.5 Trzni potencial podniku
Ve svéte je vidno, ze malé podniky maji velky trzni potencial. Chtéji agresivné vstupovat

na nové trhy, inovovat a pfijimat opatfeni a rizika podnikani v zahrani¢i. Ti podnikatelé,
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ktefi nejsou na trhu silni, potfebuji také sviij prostor na trhu a mohou ho ziskat skrze trzni
potencial, kdy objevi skulinku na trhu. Firma nebo podnikatel by se tak mohl dostat na
nejvyssi hranici svych vynost a uzmout tak cely trh.(Li, 2017)

Spadova oblast 1ze nadefinovat dvéma zpisoby a témi jsou rovnice hrani¢niho bodu a
metoda Casovych vzdalenosti. Rovnici hranicniho bodu se da zjistit atraktivita dvou
zadanych mést a zjistuje se jejich marketingova pfitazlivost pro zékaznika. Metodou
casovych vzdalenosti je definovan Cas, ktery je potfeba k prekonani vzdalenosti mezi

dvéma misty. Témito zpusoby je vhodné vymezit celkové obchodni spadové oblasti.

(Lukozsova,2000)

1.8 Pay Per Click reklama

Podstatou této reklamy je to, ze poskytovatel skrze vybrany PPC systém (napt. Sklik od
Seznamu) zprostfedkuje reklamu. Per Pay Click znamena v prekladu platba za proklik.
Tedy firma plati za kazdého zékaznika, ktery se pfes tento systém tzv. proklikne na

internetové stranky podniku.

1.8.1 Sklik

Poskytovatelem této sluzby je Seznam.cz. Seznam je nejpouzivanéjsi vyhledavac
v Ceské republice. Vyhledava data na zakladé klicovych slov. Podle klicovych slov
vyhledavac najde stranky s vysledky hledani.

Jsou vysvétleny si urité pojmy, které jsou dulezité pro pochopeni Skliku:

1. Vyhledavaci pole — zde zadavatel uvadi to, co chce najit. Obsahuje naseptavac,
ktery pomaha pii psani kliCovych slov. Kdyz za¢ne uzivatel psat, naSeptavac
ukazuje slova, které mozna chce zadat, a podle toho hleda prislusné stranky.

2. Piirozené vysledky hledani — jsou takové vysledky, které jsou pfirozené. Jsou
zobrazovany podle algoritmti vyhledavace. Odpovidaji hledani podle klicovych
slov a jsou sestaveny postupné podle hodnoceni stranek.

3. Placené vysledky hledani — maji pfednost pfed témi pfirozenymi. Maji pfimo
oznaceni Sklik reklamy. (Domes, 2012)

Je dany postup, kterym web spravné nadefinuje Pay Per Click reklamu. Sestava ze Sesti

krokl a je vyobrazen na nasledujicim obrazku:
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\"\ Klicova slova \'\‘ Uivatel \, Reklamave '\  Utivatel \,  Zalctovani
% spoustéjici ) ) hledave Y wsledcich ) Kiknena ) platbyza
reklamy s i / / i
reklamu / /' vyhledavati /, hledani / y reklamu / proklik

Tvorba

Obrizek 7 Postup pri PPC reklamé
(Zdroj: Domes, str. 12)

Z obrazku je mozné vidét, ze poskytovatel uctuje az za pripadny klik na danou reklamu.

., Platba za takovy proklik miize byt v Fdadu haléru, ale také desetikorun. Ve zavisi na tom,
Jak velky zdjem je mezi ostatimi inzerenty o dané klicové slovo nebo fidzi. V pripade, zZe
ma o klicové slovo zdjem vice inzerentu, pozice se urcuje podle vy3si nabidky. Systém tedy

Junguje stejnym zpiisobem jako aukce.“ (Domes, 2012)

1.8.2 Google Adwords
Poskytovatelem této sluzby je Google.com. Je to v podstaté univerzalni platforma,
protoze jejim prostrednictvim spoleCnost mize oslovit a zvlast nakonfigurovat reklamy
pro uzivatele pocitacu i telefont. Kazdy takovy uzivatel totiz potiebuje vid€t jiné rozliSeni
a jinak ho jednotliva reklama oslovi. Velky rozdil v moznostech telefonnich uzivatela je
odlisnost dvou médii. Jednim je kompletni HTML vyhledavac, a standartni prohlizec,
ktery uzivatelé telefonu nenactou tak rychle. Proto pro potencialniho zakaznika, ktery
pouziva telefon, je potfeba mit specialné upravenou a prizpusobenou reklamu do jeho
zatizeni. (Geddes, 2014)
Google adwords umoziiuji monitoraci nasi reklamy pomoci pravidelnych statistik, ke
kterym se firma muaze kdykoliv dostat a zaktualizovat si uspé€snost a navstévnost reklamy.
Dalsi prednosti je moznost vytvoreni efektivni reklamy pomoci zabudovanych nastroja
v této platformé. (Geddes, 2014)
Rozlisuji se rizné ukazatele:

1. Rychlost ptehravani — procento lidi, ktefi si pusti reklamu
Primémy potencialni podil — procento z videa, které je sledovano
Cena za zhlédnuti — kolik stoji kazdé zhlédnuti reklamy
Frekvence — jak Casto uzivatelé vidi reklamu

Dosah — primémé Cislo raznych uZzivatelt, ktefi vidéli reklamu

AN

Mira prokliku — procento lidi, ktefi klikli na reklamu
Je moznost si zvolit rizné zpusoby, jak Google zpoplatni jeho sluzbu pro spolecnost.

Nejvice vyuzivana forma platby je i zde platba za prokliknuti. Musi se segmentovat
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zakaznici, které chce podnik oslovit. U reklamy si miaze nastavit a upravovat
preference, které by zakaznik mél mit, jeho zaymy, Cinnosti, které provozuje, anebo
kdy chce, aby reklama byla vidét, ktery den v tydnu je nevhodnéjsi reklamu

propagovat na internetu nejvice. (Geddes, 2014)

1.9 Reklama na socidlnich sitich

Protoze internet a internetova reklama se stala fenoménem dnesni doby a je vice a vice
propojena s marketingem, reklamou ai ekonomii. Pokud totiz spolecnost usiluje o stabilni
reklamu, je internet to spravné médium pro jeji zprostfedkovani. Timto zptisobem je
mozno cilit a vybirat si ty, kterym je reklama urCena.

Socialni sité poskytuji oboustrannou komunikaci zakazniki a prodavajicich. Je dulezité
zménit komunikaci nabizejiciho vzhledem k poptavajicim, tedy proskolit marketingové a

obchodni pracovniky. (SvatoSova, 2012)

Mezi hlavni vyhody online komunikace patii napt.:

1. Interaktivita— moznosti vyuziti interaktivniho prostredi

2. Nepretrzita komunikace — komunikace mtze probihat 24 hodin, 7 dni v tydnu

3. Presné cileni na zakaznika — je mozno si v podminkach nastavit segmenty

4. Mgftitelné ucinky reklamy — po urcitém obdobi poskytovatel internetové reklamy

poskytne statistiky o u€innosti reklamy

Komunikace pfes online médium ma dalsi vyhody a diky tomu ji v dnes$ni dob¢ vyuziva
stale vétsi procento podnikti a spoleCnosti.
Socialni média byvaji Casto spojovana se socialnimi sitémi. Socidlni sit€¢ ale bohuzel
neposkytuji tak Sirokou Skalu online aktivit jako socialni média vSeobecné&. (SvatoSova,

2012)

1.9.1 Facebook

Facebook je socialni sit’, ktera méla v zacatcich podobny potencial jako Google. Diive
ale moc investori nevéfilo v to, Zze by takovato platforma mohla mit u uzivateld uspéch.
Nakonec ale vichni nevéfici museli uznat, ze je potieba zahodit staré stereotypy za hlavu
a posunout jejich investice jinym smérem. V dnesni dobé¢ je Facebook celosvétoveé velmi
vyuzivana socialni sit, kterd pomaha usnadnit komunikaci vSem, ktefi ho vyuzivaji. Ma

totiz nespocCet uzivatell a jeji vyuziti je velmi Siroké. (Wall Street Journal, 2011)
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1.9.2 Instagram

Instagram byl primamé vytvoien pro sdileni obrazki a tim pro naslednou reklamu a
marketingové aktivity produkti a sluzeb. Také zde byl element socialni interakce
uzivateli. NespoCet vyzkumi dokazalo, ze socialni sité jsou shromazdistém osobnich
zkuSenosti uzivatelt. Prostfednictvim Instagramu je mnohem jednodussi drzet si image a
lakat potencialni zakazniky na krasné fotky prostredi ve kterém se podnik nachazi. Touto
cestou se daji zaujmout 1 turisti, ktefi se v dané oblasti nachéazeji. Slouzi k tomu tzv.
Hashtag, ktery turisty pfesmeéruje piimo na Instagram naSeho podniku, kde si bude moci
prohlédnout fotografie interiéru, exteriéru, pfipadné i personalu a podle toho si udélat
lepsi obrazek o tom, do jakého podniku vlastné miii a jestli je toto prostiedi pro ng
piijemné. (Gon, 2020)

. Instagram kombinuje evokujici potencidl fotografii s krdatkym smysluplnym textovym
obsahem, predevsim v podobé hashtagii, ndzvii obrdzkii, komentdri a informaci o

uzivatelském profilu. “ (Gon,2020)

1.9.3 Youtube

V dnesni dobé je velmi pouzivanym zpusobem pro sdileni informaci video. Je to také
jeden z oblibenych zpusobu, jak se dozvédét néco nového, protoze audio i vizualni
stranka videa vice zaujme nez pouhy obrazek. Youtube si ziskalo svoji popularitu velmi
rychle. Je znamo, Ze v zaCatcich zaznamenavalo v priméru dva biliony zhlédnuti za den
od divak, ale také okolo 35 hodin zaznamu za minutu od pfispivajicich svych obsahem.
Vyuziti Youtube platformy vyuzivaji ve velkém taky skoly, univerzity i kanaly, které se
zabyvaji vzdélavacim obsahem. Primarné je ale tato webova stranka brana jakozto misto,
kde uzivatelé najdou videa zabyvajici se vS§eobecnymi vécmi a udalostmi, od hudby az
po ukazky interiéru restauraci. Pfed kazdym videem je pro divaka pusténa reklama. Ta
musi byt kratkda, vystizna a dobfe vyselektovana tak, aby se dostala k potencialnim

zakaznikim. (Snelson, 2011)

1.10 Venkovnireklama

Venkovni reklamu vétsinou podnik zajistuje formou plakatt, které vylepuje na uréenych
mistech za urCené finan¢ni prostredky.

., Zasah plakatové reklamy je velky a zahrnuje témér celé obyvatelstvo. Pro sdélovani

reklamnich poselstvi konkrémim klientum se plakatova reklama hodi jen velmi omezené,
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protoZe pri ni dochdzi k vysokym ztrdatam zpusobenym pouzitim plosné reklamy.
(Monzel, 2009)

Formou venkovni reklamy muze spole¢nost velmi dobfe selektovat lokalné ¢i regionalné.
Potencialni zdkaznik se setkava s plakatovou reklamu v podstaté neustale, je ale velmi
tézké zajistit, aby poselstvi, které chce reklamou sdélit, bylo doruceno k Cloveku, ktery
na plakat kouka. Musi se tedy soustteditna to, aby reklama byla vystizna. Nepouziva moc
slov, naopak se snazi aplikovat pofadné vyrazny obrazek, aby co nejvice zvyraznil to, co
reklama chce potencialnimu zakaznikovi fici. Je dilezité, aby zakaznik pochopil, co mu
chce zadavatel svym plakatovym sdélenim sdélit a nebyl z néj spiSe zmateny. (Monzel,

2009)

1.11 Financnianalyza

Tento nastroj slouzi pro komplexni zhodnoceni finanéni situace podniku. Pomoci
finan¢ni analyzy muzeme zjistit, zda je podnik ziskovy, jestli ma spravnou kapitalovou
strukturu a zda vyuziva efektivné svych aktiv stejné jako, jestli zvlada splacet vCas své
zavazky. Tyto skuteCnosti pomahaji rozhodovat se pii ziskavani finan¢nich zdroja. Je
dulezité znat i minulé financni analyzy pro prognézovani a predvidani udalosti do
budoucna. Diky finan¢ni analyze jsme schopni planovat dalsi kroky spolecnosti.
Informace pomahaji pfedevsim manazerim spole¢nosti. (Knapkova, 2010)

, Financni analyzu jako zdroj pro dals§i rozhodovani a posuzovani potrebuji nejen
samomi manazeri podniku, ale i investori, obchodni partneri, stami instituce, zahranicni
instituce, zaméstnanci, auditori, konkurenti, burzovni makléri a v neposledni radé i

odborna verejnost. “ (Knapkova, 2010)

1.11.1 Doba navratnosti investice

Tento ukazatel fika, za jak dlouho se kapital vynalozeny do investice splati ziskanymi
piijmy, aniz by se bral ohled na soucasnou hodnotu penéz. Spolecnost si pfedem definuje
zisky, kterych by po realizaci investice chtéla dosahnout a dle toho se vypocita doba
navratnosti. RozliSuji se dvatypy doby navratnosti investice a to prosta doba navratnosti
a diskontovana doba navratnosti. (Mace, 2005)

Investitni vydaj
Cisty zisk

Doba navratnosti investice =

Rovnice 1 Doba navratnosti investice
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1.12 Kvantitativnisbérdat

Tento zpusob sbéru dat je potieba, pokud zadavatel chce zjistit pifima data, ktera jsou
presné meéfitelna a maji kvantitativni neboli Ciselny charakter. Data ziskavana se mohou
razné délit podle napf. zavislosti, Casu, charakteru a obsahu.

Data, ktera se zpracovavaji, se dé€li na primarni a sekundami. Primarni jsou ta data, ktera
se sbiraji pro konkrétni situaci, kterou zadavatel nastolil. Sekundarni data se daji ziskat
ze statistickych zprav a jsou jiz zjisténé diive. Vzdy se musi ovéfit, ze data, ktera budou
zpracovavana, jiz nejsou nékde dostupnd, aby si zpracovatel usnadnil praci a ¢asoveé si
zkratil naroCnost naSeho vyzkumu. Vyhodou dat primamich je jejich aktuéalnost a
konkrétnost. (Nyvltova, 2007)

Kvantitativni sbér dat je charakteristicky tim, ze Setfenim se musi ziskat dostate¢né velky
reprezentativni vzorek. Tento reprezentativni vzorek muze Citat az tisice jednotek.
K tomu vSeobecné¢ pomahaji dané postupy, jednim z nich je napiiklad standardizace
otazek. Jednodussi ziskavani dat nez osobni rozhovory nebo rozhovory po telefonu je
rozesilany nebo online dotaznik. Otazky, které jsou pokladany, musi byt dulezité a
podstatné pro to, co se snazi zjistit. Ukazatelem dotaznikového Setfeni je navratnost. Ta
zpravidla nebyva velka. Primé€ma navratnost z dotazniki se pohybuje od 10 do 30
procent. Muze se také vyuzit zprostfedkovani ankety. Anketa je brana jako prvni
orientacni podmét k naslednému podrobné&jsimu Setteni. (Foret, 2013)

Sbér dat pomoci dotazniku je velmi rozsahly. Tento pisemny zpusob dotazovani s sebou
nese omezeni. Casto je dotaznik povazovan za &ist&j§i neZ rozhovor. MiZe si totiz
odpoveéd promyslet a vracet se k dotazovanym otazkam a tim jsme vice klidni a rozvazni
pfi zadéavani jistych dat. Tim ale odpada spontannost, kdy v rozhovoru clovek
bezmyslenkovité odpovi bez predchoziho rozmyslu. Nejlepsi formou ziskavani datje tzv.
strukturovany dotaznik, kdy respondent nema moc moznosti, jak se rozepsat a ziskavaji
se presna data, ktera jsou pro zadavatele dilezita. Otazky, které muze klast, maji nékolik
forem. Jsou otazky oteviené, uzaviené a polozaviené. Oteviené otazky umoziuji
jakoukoliv odpovéd, otazky uzaviené nabizi vybér z danych moznosti a otazky
polozaviené davaji na vybeér, jestli respondent oznaci odpoveéd, kterd je jiz nabidnuta,
nebo si vymysli svoji, ktera 1épe od povida presvédCeni dotazovaného. Nejvétsim rizikem
u kvantitativniho sbéru dat je mala navratnost, kdy se mize stat, ze je dostupny pouze

maly vzorek dat aneni tedy mozné provadeét dalsi Setfeni. (Reichel, 2009)
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1.12.1 Metody vyhodnoceni dat z kvantitativniho Setfeni

U kvantitativniho vyzkumu je v prvni fad€ dulezité grafické znazornéni kazdajednotlivé
otazky. Dobrarada je, dodrzovat jednotnost obrazkt. Data, ktera jsou ziskavana, jsou bud’
selektivni, nebo alternativni. Alternativni data jsou takové, ktera odpovidaji na otazky
typu Ano, Ne, nebo jsou-li jako odpovéd mozné pouze dvévarianty. Selektivni data, jsou
takova data, kterd odpovidaji na otazky, které maji vice nez dvé varianty odpoveédi. Data
se mohou dale zpracovavat do tabulek. NejCastéjsi formou jsou tabulky statistické,
kontingencni a také grafy. Statistické tabulky sdéluji surova data. Kontingencni tabulky
ukazuji zavislost dvou ukazatelti z Setfeni. Grafy sestavené ze ziskanych prizkumd,
graficky znazoriuji data a dodavaji vysledkiim prehlednost, atraktivitu a jsou pro Ctenafe
jednodussi k predstavenia vizualizaci. Nejcastéji se pouzivaji grafy sloupcové, sloupcové

pruhové, vyseCové grafy, spojnicové grafy a krabicové grafy. (Tahal, 2017)

1.13 Kvalitativnisbér dat

Kvalitativni datajsou ziskavana vétSinou tim, co lidé fikaji nebo pisi. Je ale znamo, ze
poskytuji mnohem bohatsi a vice vypovidajici informace. Ukol je, ziskat jiny thel
pohledu, spiSe nez testovat hypotézy a prognozy. Data jsou tedy méné objektivni nez u
kvantitativniho vyzkumu. Proto, ze data jsou ziskavana pomoci rozhovoru, jsou velice
subjektivni a zavisi na vybéru dotazovaného. Muze byt pouzita varianta skupinového
rozhovoru, kdy zadavatel urci téma a zaznamenava si vSechny dulezité poznatky, které
bude dale zpracovavat. Je mozné vést rozhovor strukturované anebo naopak nechat
ucastniky, at’ sami rozhovor vedou a vytvaii svoje vlastni asociace. Konverzacni analyza
je slozity proces, kdy se analyzuje kazdé zadrhnuti a neverbalni komunikace ucastnika
sbéru dat. Diky tomu, Ze se u rozhovoru da neustale zdokonalovat a dolovat vice a vice
dat, je dulezitése v prib&hu sbéru dat soustiedit na to, aby dataopravdu odpovidalatomu,

co bylo zadano a jestli se konverzace neubira jinym smérem. (Walker, 2013)
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2 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

Analyticka ¢ast diplomové prace obsahuje predstaveni spolecnosti a strategickou analyzu
souc¢asného stavu podniku, ktera je zpracovana pomoci analytickych nastroja.

Zpracovava data ziskand pomoci kvantitativniho a kvalitativniho sbéru dat.

2.1 Predstavenispolecnosti

Podnik Mazany Andél se vyznacuje pfedevsim tim, ze je podnikem rodinnym. Rodinné
podniky jsou v soucasné dobéfenoménem a zamérem je, znovu z tétorestaurace fenomén
udélat. V prubéhu let jeho slava stoupala a také klesala. Je potieba si uvédomit, ze
v dnesni dobé¢ digitalizace je tézké zaujmout jen tim, Ze spoleCnost existuje a funguje. At
se tedy tento rodinny podnik snazi sebevic, ma stalou klientelu, ale nové zakazniky
zaujme pouze tézko.

Jeho poslanim je, aby se lidé v podniku i v blizkosti zaméstnanct citili dobfe, aby se
nebali uzit si veCer ve spolecnosti svych blizkych a vyrazili si ven.

Restaurace Mazany Andél byla zalozena v 2010, sidli ve stfedu mésta Bma na Silingrové
namesti a ma tedy velmi piihodné propozice k tomu, aby zaujala své zakazniky. Témito
propozicemi jsou dlouholeta tradice a pfihodna piijemna lokalita.

V roce 2018 podnik Mazany And¢l oteviel restauraci Les, ktera sidli na Lesné. Je stavéna
na stejném obchodnim zakladu jako Mazany Andél, je ale pfizptisobena svému nazvu i
lokalité. Necili na zékazniky naleSténymi stoly, mramorovym interiérem, vybérem
michanych napoji a celkové dojmem baru nebo dokonce diskotéky. Tento podnik je
situovan uprostied sidlisté, je tedy veden do vzhledu lesa, vSe je dfevéné a interiér pusobi
mnohem piijemnéji napiiklad pro rodinu s détminez pro skupinu mladych lidi.

Protoze obé restaurace maji osobnost a mohou zékazniky zaujmout jinak, je nutné je brat
jako dvé samostatné jednotky se spoleCnym vedenim.

Majitelé, zaméstnanci 1 dédicové jsou prevazné soucasti rodiny. Pfi najiméani vypomoci
obé¢ restaurace preferuji, pokud maji s dotyCnym alesponi kamaradské vztahy. Je zde
predpoklad toho, ze pokud jste z rodiny nebo znami rodiny, jste vice zainteresovani do
samotného chodu, jména podniku i se vice zajimate o jeho zisk a ispéSnost. Neni to jen
spolecnost, ktera zaméstnance najala pro to, ze néco umi. Majitelé i ostatni zaméstnanci
k sobé maji citové vazby, a proto davaji moznosti stat se soucasti jejich celozivotniho

dila, kterému vénuji vétsinou vSechen sviij volny Cas.
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Tato skutecnost je velmi specifickd a v dnesni dobé€ se jiz moc nevidi. Proto je zamér
vyzrat nad konkurenty, kterych je v okoli historického stfedu mésta Brna opravdu
pozehnané, pro podnik kli¢ovy.

Logo podniku Mazany Andél je celé ve vinové barveé, okrajové az rizové s bilym

obrazkem and¢la se svatozafi a napisem s nazvem restaurace.

3%/

MAZANY ANDEL

FIVEICE = RESTAUWBRACE | PURE = PFESTALURANT

Obrazek 8 Logo Mazaného Andéla
(Zdroj: mazanyandel.cz)

Na druhou stranu logo restaurantu a Pubu Les je velmi svézi, ma veselejsi barvy a vice

zaujme.

RESTAURANT & PUB

Obrazek 9 Logo restaurant a Pub Les
(Zdroj: lespub.cz)

V obou restauracich se tedy majitelé zamétuji na stejné jednoduché sdéleni zakazniktim,
které cht&ji potencialné oslovit. Mazany Andél ma tmavsi barvy, spise cili na mladé lidi
a preferuje vzhled baru ¢i jiného podniku, kde mohou zakaznici travit veCerni meeting
s kamarady, na druhou stranu Les cili spiSe na lidi, ktefi maji radi svétlé barvy, svétlé
prostory plné pozitivnich dekoraci a maji radi travit ¢as na Cerstvém vzduchu spiSe pres

den.
2.2 Strategické fizeni podnlku

vvvvvv

toho dosahuje tim, ze si zaklada na Cerstvosti potravin, spravné sestavuje jidelnicek, ma
velky repertoar alkoholickych i nealkoholickych néapojt, ze kterych si zakaznici mohou

vybrat. Z hlediska personalniho kladou velky duraz na proskoleni personalu, aby kazdy
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védél, jaka je jeho tloha a znal podnik, i to co nabizi. Déle aby vSichni, ktefi pfijdou do
styku se zdkazniky, byli mili a vyhovéli zakaznikovi, aby byl naprosto spokojen, at’ se
jedna o pfizpasobeni objednavky anebo samotnému chovani a jednani s urCitym
zakaznikem.

Strategickymi cili jsou momentalné kroky k dosazeni uspésSnosti v oblasti reklamy.
Zvyseni povédomi o podniku samotném a taky o tom, co miize nabidnout. Skutecnost, ze
podnik je rodinnym podnikem, totiz neni moc znama a v dnesni dobé je to velké plus, co
se atraktivity pro verejnost tyce.

V tomto ohledu je podnik velmi zamétfeny jen jednim smérem. Coz poskytuje velikou
vyhodou v tom, ze cile a kroky jsou snadnéji definovatelné. Neni nutné zjistovat, v cem
podnik zaostava a v ¢em pro néj spociva vychodisko do budoucna.

Pokud se budeme zabyvat externim prostfedim firmy, tak zjistime, ze podnik ma zajisténé
dodavatele, ale také se v jeho bezprostfednim okoli nachazi velké mnozstvi konkurentd.
Stfed mésta Bra je totiz plny restauraci, bart, hospod anebo noc¢nich klubt a diskoték,
kam zamifi velky pocet nasich potencialnich zakaznikd. Konkrétnimi konkurenty mize
byt nocni klub Bastila music club Bmo, ktery je pfimo naproti naS§emu podniku. Je zde,
ale 1 vidina spoluprace do budoucna. V blizkosti podniku Mazany Andél se nachazi
centrum Velky Spali¢ek, kde je nékolik restauraci a podnikd, které konkuruji tomu
nasemu. Jednim z nejnovéjSich konkurentti a nejvice nebezpecnym z hlediska segmentt
mladych lidi je podnik SK@AG Urban Hub, kde se zaméfuji na vegetarianska jidla, zvlastni
a nové michané napoje, at alkoholické ¢i nealkoholické. K tomu je jejich specialitou
peCeni a vytvafeni zdravych zakuskd bez cukru a maji pfijatelné ceny. Coz je pro
dnesniho mladého Cloveka dulezité méfitko.

Hlavnim cilem této analyzy je, stanovit vynosovy potencial podniku a analyzovat okoli
spolec¢nosti tak, abychom stanovili jeji pozici v prostiedi, ve kterém putsobi.

Pozice Mazaného Andéla v prostiedi, ve kterém pusobi je sice stabilni, ale neni silna.
Podnik navstévuji zadkaznici, ale jsou spisSe stali. Nestava se Casto, ze by zakaznici piisli
Mazaného Andé¢lavyzkouset. Bud’ podnik dobfe znaji, nebo na n¢j slySeli dobré recenze
od znamych, anebo podnik jen obejdou a ani si ho nev§imnou. Je totiz schovany tésné
pred vchodem na matri¢ni Gfad a hodné lidi si mysli, ze spada pod tento komplex. Bylo
by potieba vyrazné€j§iho oznaeni tohoto podniku, aby pfitahl vétsi pozormost. Vztahy

mezi mistnimi vlastniky podnikti a nasimi majiteli jsou kladné a
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2.2.1 Mckinseyho model 7S

V modelu 7S je klicové se zabyvat 7mi stanovenymi faktory: strategii, dovednostmi,
sdilenymi hodnotami, strukturou, systémy, zaméstnanci a stylem podniku.
Dlouhodobym cilem podniku je drzet dobré jméno rodiny a udrzeni kvality, pratelského
piistupu k zakaznikiim a zachovani rozdilnosti obou fungujicich poboc¢ek majitelt.

Mezi nejveétsi prednosti podniku patii schopnost pfizpisobit se pozadavkim zakaznika.
Jsou také schopni zaujmout kolemjdouci koncerty a jinymi akcemi, které Mazany Andél
pravidelné porada. Zaméstnanci maji dlouholetou zkusenost v podniku a znaji procesy,
které se zde odehravaji kazdy den a kdo ma urcitou pravomoc a na druhé strané i
zodpovédnost.

Proto zaméstnava pracovniky, ktefi jsou pfislusnici rodiny a jeji nejbliz§i znami. Je zde
vétsi pred poklad osobniho zainteresovanosti ve splnéni dlouhodobého cile podniku a tim
jsou sdileny hodnoty, které kazdy zaméstnanec ma pfirozené v sobg.

Struktura daného podniku je jednoducha. Nevyrabi sice vyrobky, ale uspokojuje potieby
zakaznikli nasimi sluzbami. Majitelé jsou zaroven témi, ktefi podnik fidi a rozdavaji
ukoly 1jednotlivé odpovédnosti. Rizikem zde je, Ze organizacni struktura bude zastaravat
v dusledku vétsiho rozliSeni tikold. Do budoucnaje potieba pouzit lepsi a propracovanéjsi
strukturu horizontalni diferenciace. Zjednodusené feCeno bude potfeba zajistit vétsi
tymovou praci a vétsi upfesnéni toho, co jaky tym bude mit za ukol a urcit jejich
hierarchii.

Systémy pifimo v podniku jsou diky dlouhodobé spolupraci zaméstnanci a dobrym
vztahlim s majiteli nastaveny velmi plynule. Kazdy zaméstnanec vi, co a kdy ma proveést.
Pokud ale bude zavadét komplexnéjsi kroky pro zviditelnéni podniku na socialnich sitich
apod., je nutné, aby se k témto procesim piidal jest€ proces zpracovavajici reklamu.
Otazka toho, jaké zaméstnance podnik potfebuje je zodpovézena. Podnik si vybira
rodinné piislusniky nebo blizké rodinné znamé, které nasledné zaskoli a vychova si z nich
vérné pracovniky nesouci poslani podniku.

Styl podniku je viditelny jak ve vzhledu exteriéru, tak interiéru, nebo také v pracovnich
uborech zaméstnanci. Interiér je ladén do mramorového vzhledu a pfitmi. Navozuje
atmosféru proslunéného nebo v dennich hodinach a zarovei vecerni oblohy v pozdéjsich
hodinach. Zaméfuji se na to, aby bylo vSe ladéno do stylu andé€lt, nebe ale nezapominaji

na fakt, ze podnik je restaurace a také bar.
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2.2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix se zabyva ¢tyimi zakladnimi pojmy a déle Ctyfmi pojmy, které dotvaii
cely obrazek o spolecnosti a dopadech jejich obchodnich aktivit

Zakladnimi ¢tyfmi P jsou vyrobek, cena, komunikace a distribuce.

Vyrobky jsou pro konkrétni podnik jejich jidla, piti a ostatni poskytované produkty
v menu, které si zakaznik mize objednat. Jejich rozmanitost je omezena zkuSenostmi
kuchaiti a barmant. V téchto oborech je dulezité se specializovat predev§im na kvalitu a
ne na kvantitu. Kdyz kuchar perfektné umi pfipravit ¢eskou kuchyni a nema zkusenosti
se zahrani¢ni ¢i exotickou kuchyni, je neprofesionalni nabizet takovéto produkty
zakaznikiim. V repertoaru Mazaného Andélanajdeme prevazné Ceskou klasiku. V ramci
denniho menu jsou na vybér i rizné jiné kuchyné, ale nejsou v pievaze. V napojovém
listku je vybér z kvalitnich piv a vin. Velky vybér je i nealkoholickych lahvovanych
napoji anebo podnik nabizi jejich originalni limonady, které nazyvaji ,,and élskymi*. Je
moznost alkoholickych i nealkoholickych michanych napoju. Dale si zakaznik mize
vybrat z velkého mnozstvi rumi, destilatt a ¢i aperitiva. Jak uz je feCeno vySe, podnik
klade velky diraz na kvalitu a i na servirovani produkti. Snazi se prosazovat svoje
rodinné jméno v ramci nabizenych produktd v menu. Doprovodnymi sluzbami jsou
koncerty a razné dalsi akce, které podnik provozuje vzdy nékolikrat do mésice.

Cena je odvozena od cen vstupt, tedy dodavanych surovin, které podnik dale zpracovava
a upravuje do finalni podoby. Slevy pro zakazniky jsou umoznény pii predem
avizovanych slevovych akci, napt. dva plus jeden michany koktejl. Rabat neni
v podminkach restaurace mozny, ceny jsou dané a platné. Platba je pozadovéana po
zakaznikovi thned a je mozné zaplatit bud’ hotove, nebo kartou. Fakturou se daji zaplatit
vétsi objednavky obédt na spoleCenskych akcich.

Komunikace se zakazniky je v dne$nich dnech provadéna neefektivné a nema takovy
dosah, jaky by podnik pozadoval. Podpora prodeje jako takova v prostfedi pohostinstvi
neni efektivni, protoze neprodavame piimo vyrobky ale spiSe sluzbu. Prodejni sila
podniku je malé, ale je zde potencial rodinného podniku a dlouholeté tradice, diky
kterému by se tato skute¢nost dala vylepsit a tyto sily zvysit. Podnik se v soucasné dobé
snazi zapojovat do charitativnich akci a jinych aktivit podporujici public relations.

Moznosti pfimého marketingu by bylo dosahovano slozité¢ a zdlouhaveé. Podnik ma své

45



stalé zakazniky a ti se vraci za kazdych okolnosti proto, ze je jim podnik 1 jeho
zaméstnanci sympaticky.

Distribuce produkti a sluzeb probiha pouze na pobockach podniku, je mozno si jidlo
vyzvednout a zabalené odnést do pohodli domova, nebo se usadit v interiéru ¢i exteriéru
podniku. Tyto pobocky sidli ve sttedu mésta Brna a dale v méstské ¢asti Lesnd. Moznost
rozvozu jidel byla zvazovana, ale vzhledem k soucasné finan¢ni situaci podniku se tato
inovace neuskutecnila.

Dalsimi ¢tyfmi P jsou lidé, procesy, fyzicka evidence a vykon neboli produktivita.
Vzajemna interakce mezi zakazniky a podnikem je zjednodusena pomoci lidského
faktoru. Je to dano tim, Ze se zdkazniky komunikace probiha jiz pfimo v restauraci a diky
tomu mohou jak zékaznici, tak zamé&stnanci podniku reagovat na pozadavky okamzité,
anebo je zaznamenat a vyfesit v navaznosti na jejich zdvaznost a narocnost.

Procesy uvnitf podniku maji v disledku dlouhodobé stalého personalu, dodavatell i
majiteld plynuly postup. Pokud je potieba proces zdokonalit, zménit ¢i jinak upravit,
probiha tato zména bez komplikaci a je rychle zavedena, pochopena a aplikovana na
vSech trovnich v podniku.

Fyzick4d evidence je provadéna pomoci pravidelnych inventur a zaznamenavana do
piislusnych dokumentt, které jsou dale pouzivany pro stanoveni pravdépodobnych
pottebnych zasob na dalsi obdobi.

Produktivita neboli vykon podniku ma v posledni dobé sestupnou tendenci. Zasadni
divod je souCasna svétova situace, kdy v dusledku pandemickych opatieni musela byt
vétsina podnikt zaviena a i po jejich znovuotevieni bylo potieba vytvofit prostfedky na
porizeni zadanych a doporucenych materialli k tomu, aby podnik mohl opét provozovat

svoji ¢innost a tim zvySoval svilj podnikovy vykon a produktivitu.

2.2.3 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil poukazuje na pét faktort, které ovliviiuji podnik z vnéjsiho
okoli. U rizika vstupu novych konkurent na trh je potieba se zaméfit na potencialni nové
podniky, které mohou zacit svoji Cinnost v oblasti podniku Mazany Andél, tedy ve stfedu
mésta a okoli Silingrova namésti. Rivalita mezi stavajicimi podniky samoziejmé je.
Podniky se snazi zakazniky lakat cenou, kvalitou ¢i rozlisSnosti od ostatnich podniku.
Nevytvaii se zde ale negativni vztahy mezi jednotlivymi provozovateli. Rivalita je zde

pfitomna, ale v mire takové, ze to podniky nuti neustale zlepSovat své sluzby a produkty,
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cozje v kone¢ném dusledku pozitivni a ty podniky, které zaostavaji, maji motivaci situaci
zménit a vylepsit. Smluvni silou kupujicich jsou pozadavky na kvalitu a zaroven na
nizkou cenu. V piipadé restaurace se zde propojuji produkty, které nabizi zakaznikim a
i sluzby, které k pohostinstvi neodmyslitelné patfi. A i tyto sluzby ciSnika, barmant a
kuchait musi byt v cenach obsazeny. Smluvni sila dodavateli hraje velkou roli ve
stanoveni cen. Pokud se podniku zdrazi vstupy, musi se to odrazit i na zvySeni ceny
vystupd. Proto dodavatelé, ktefi podniku dodavaji suroviny a maji s nimi domluvené
smluvni vztahy, jsou spolehlivy a snazi se vzdy najit shodu. Substitucni produkty jako
takové, k vystupim restaurace bude slozité najit. Je ale fakt, ze podnik ma v nabidce napf.
specialni ,,Andélské limonady* a jejich slozeni a originalni nazev by mohla konkurence
obkoukat a vymyslet v podobné roviné stejny produkt. V dnesni dobé¢, ale vétSina

restauraci ma né&jaky specificky produkt, ktery je zndmy svym nazvem.

2.2.4 PESTLE analyza

Analyza PESTLE pojednava o sedmi dulezitych faktorech, které pfimo i nepfimo ptsobi
na podnik, jsou jimi faktory politické, ekologické, legislativni, technologické, socialné-
kulturni, ekonomické a zemépisné.

Faktor politicky a legislativni ovliviiuje soucasna politicka situace, pozice a stabilita statu,
zasahy monetarni a fiskalni politiky a mira pod pory podnikéani. Soucasna politicka situace
nasvédCuje tomu, ze stat neni naklonény tomu, aby podporoval pohostinstvi. Rad¢ji své
finance vénuji na rozvoj primyslu. Monetarni a fiskalni politika piisobi na cenu vystupa
podniku. Protoze ¢im vice stat ¢i banky manipuluji s penézi, tim vice se méni dichody a
ty zavisi na tom, jak moc jsou zakaznici ochotni zaplatit.

Vyraznym ekologickym faktorem pro podnik je nakladani s odpady. Pii vafeni, spotiebé
surovin, piipravé napoju a ostatnich operacich probihajicich v podniku se vytvaii odpad
rizného druhu. Podnik Mazany Andé¢l odpad tiidi a prepaleny olej, ktery se vytvaii pii
smazeni pokrml je uschovan v nadobé€, ktera je nasledné odvezena specializovanou
firmou, ktera olej Setré a ekologicky zlikviduje.

Technologie a inovace maji v dne$ni moderni dob¢ obrovskou vahu a mél by tedy byt na
tento faktor kladen velky duraz. Majitelé podniku se snazi zdokonalovat své sluzby i
interiér pro zakaznika. Dbaina své zaméstnance i snazi se jim doprat moderni technologii

a usnadnit jim tim praci. Jediné, kde momentaln€ zaostava, je vyuzivani sily internetu.
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Socialn€ kulturni pozadiz pohledu podniku hraje velikou roli. Brno je velké mésto a misi
se zde obCané Ceského statu s turisty a jinymi obyvateli cizich zemi. Proto je dilezité se
snazit vyhoveét a prizplsobit vSem navstévnikim podniku z riznych koutt svéta a dbat
na jejich tradice, pozadavky a viru.

Hospodarské cykly, trendy, arokové miry, inflace a nezaméstnanost spolu s primérnou
mzdou jsou faktory ekonomické a pusobi na podnik a jeho zakazniky velkou mérou.
Pokud bude priméma mzda vyssi, tak lidé budou ochotni vice spotfebovat na svij volny
Cas a nebudou tolik Setfit pii stejnych cenach.

Zemé&pisny faktor ovlivituje fakt, e Ceska republika nema mote a lidé sem nejezdi za

ucelem rekreace, ale spiSe za kulturou a poznanim nebo za aktivnim odpocinkem.

vékové sloZzeni obyvatel

0-9 let 10 317 n5%
10-19 let 8103 9,0 %
20-29 let 13 760 15,4 %
30-39 let 16 982 19,0 %
40-49 let 1 469 12,8 %
50-59 let 10 424 1,6 %
60-69 let 9023 10,1 %
70-79 let 5334 6,0 %
80-89 let 3593 4,0 %
90 a vice let 576 0,6 %

Obrazek 10 Vékové slozeni obyvatel Brno-Stired
(Zdroj: https://www.bro-stred.cz/)

Z obrazku ziskaného z oficidlnich webovych stranek Statutarniho mésta Brna, které se
zabyvaji konkrétné méstskou ¢asti Brno-Stied, ktera je pro podnik klicova, je mozné
zjistit, Ze nejveétsi procento obCant jsou lidé od dvaceti do padesatilet. Stanoveny
segment odpovida tomuto zjisténi a proto je vhodnym cilem dale na tuto vékovou

skupinu cilit a ziskavat v ni nové zakazniky.

2.3 SWOT analyza

Prvnim krokem ve SWOT analyze je analyza vychoziho stavu podniku.
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Vnitini analyzou se koukame na naSe slabé a silné stranky. Slabé stranky jsou néco, co
nas pii spravné definici mize posunout dale v nasem fungovani. Silnymi strankami pro
podnik jsou rodinné zazemi, dostupnostv centrui mimo n¢j, dlouhatradice, pfizptisobeny
interiér, vybér z napoju a kvalitni jidlo. Slabymi strankami konkrétné pro Mazany Andél
1 pro Les jsou S§patna financni situace, Spatné vyuzité finance, financovani jen
kratkodobymi zavazky, soustavny pokles pohledavek, nezvladnuta pfedchozi reklama a
nedostatek inovaci. Vné&j§i analyzou stanovujeme prilezitosti a hrozby, které mohou
nastat. Jako prilezitost si mizeme uvést pravé zavedeni spravného vedeni a propagace
reklamy na spravné zvolenych platformach, také zvyseni povédomi o nasem podniku,
navazani spoluprace s konkurenty, novi dodavatelé, obménu strategickych postupt a
moznost zvySeni ziski. Velkym doporuCenim a piilezitosti by bylo vétsi spojeni obou
pobocek. Zvolit cestu provazanosti a zaroven poukazat na odliSnost a rozmanitost obou
téchto restauraci by mohlo napomoci zakaznikiim s vybérem toho, kde budou chtit travit
svlj Cas. Hrozbami by mohlo byt pfedevsim to, Ze by se reklama mihla ucinkem a
nepiivedla by takové mnozstvi novych zakaznikd, jaké bychom si predstavovali. Pokud
by nevysla spoluprace s konkurenty, musime pocitat s naslednou moznou nevrazivosti
zjejich strany. Stejné tak se muzeme potykat s nespojenosti investora, jehoZ penézni
prostfedky nemusi produkovat takové zisky, jak by si predstavoval. Stanovené strategické
kroky, které si nadefinujeme pro vSestrannou uspésnost, se nemusi setkat s pochopenim
jiz stavajicich zaméstnanca, ktefi jsou zvykli pracovat ve svém piirozeném prostiedi. To
plati i pro zkousku propojeni obou pobocek. Nejvétsim stra§dkem pro nas podnik je to,
ze pokud se povede a nevyuzije spravné externiho financovani, které by mohlo podnik
zachranit, je zde také moznost toho, ze podnik zatahne jesté vice do sparii zadluZzenosti,
coz by pfi soucasné situace pro podnik bylo nejspise kritické a nezvladl by dale fungovat,
pokud by majitelé nebyli ochotni vlozit své vlastni prostiedky.

Tyto poznatky pro vétsi prehlednost zaznamenavame do SWOT matice, které bude

vénovan samostatny nadpis.

2.3.1 SWOT matice
Kapitola bude obsahovat pouze piedpis vySe uvedenych silnych a slabych stranek
podniku a také soupis piilezitosti a hrozeb pro podnik. Nasledujici tabulka pouze shrnuje

pro prehlednost jiz zji§téné skutecnosti.
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Silné stranky

Slabé stranky

Spoluprace s konkurenty
Novi dodavatelé

Nové strategické postupy
Propojeni obou pobocek

Zvyseni zisku

- Rodinny podnik - Spatna finanéni situace
- Dostupnost - Spatné vyuzivané finance
- Dlouha tradice - Financovani kratkod obymi
- Prizpisobeny interiér (Kazda zavazky
pobocka je odlisna a jina) - Soustavny pokles pohledavek
- Vybér z napoju - Nezvladnuta stavajici reklama
- Kwvalitni jidlo - Nedostatek inovaci
Prilezitosti Hrozby
- Spravné vedena reklama - Neuspéch reklamy

Nevrazivost mezi konkurenty
Nespokojenost investora
Nepochopeni strategie
Nespokojenost zameéstnanct
Prohloubeni zadluzenosti

Tabulka 1 SWOT matice pro podnik
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi sestavovanou SWOT matici je matice strategii. Zde jsou znazomény strategie SO, WO, ST

a WT. Strategie SO je zalozena na silnych strankach firmy a vnéjsich pfilezitostech pro podnik.

WO strategie se naopak zaméfuje na slabiny podniku, ale stejné jako strategie pfedchozi chce

vyuzit pfilezitosti z vnéjSku. DalSi strategii je strategie ST, ta je zaméfena na silné stranky a

hrozby pro podnik tak, aby se podnik byl schopen vyhnout vné§im hrozbam. Posledni strategii

je strategie WT. Je orientovana na slabé stranky a hrozby podniku. M4 za ukol soucasné zmimit

slabiny firmy a pfekonat vnéjsi hrozby, disledkem miZze byt odprodej ¢asti podniku nebo

dokonce i likvidace.

eliminovat riziko toho, Ze podnik je mak
rodinna restaurace
naopak tuto skuteCnost vyuzit jako

kladnou vlastnost

SO WO
- ziskat co nejvice informaci z prizkumu i - moznost vylepSit a zpfistupnit reklamu
vyzkumu a tyto data dale vyuzit pro vétsi mnozstvi zakazniki
- zjistit na co u konkrétnich zakazniku cilit - vyuzitznalosti ze zahrani¢niho trhu a tim
podniku usetfit finance icas
ST WT

eliminovat soustavné snizovdni zisku
pomocinového produktu
piipravit se na moznost dalsich opatfeni

v disledku epidemiologické situace

Tabulka 2 Tabulka strategii SWOT
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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24 Predvyzkum pruzkumu potencidlnich zikazniki na vybraném
trhu
Nasimi potencidlnimi zakazniky budou nejspiSe mladi lidé a lidé v produktivnim véku
tedy osmnact az padesat let. Tito lidé se radi socializuji a nevadijim upustit korunu, aby
si mohli s prateli posedét u dobré skleniCky ¢i jidla. Podnik Mazany Andél je proto
stylizovan velmi modern€. Pres den si sem zajdeme na dobr¢ jidlo v atmosfére poklidné,
piijemné pusobici restaurace, k vecCeru, kdyz se zhasnou svétla, se zde pfemistime do
stylové vypadajiciho a vkusného baru.
Atraktivitu maze ovliviiovat konkrétni vizaz podniku, jeho personal, u restaurace
konkrétné vybér z jidelniho a napojového listku. Mozné je i to, ze zékaznici preferuji
podnik, ktery je jiz dlouhé roky na trhu, nebo jak daleko se tento podnik nachazi od
bydlisté konkrétniho zdkaznika.
Dalsim vyraznym faktorem mutze byt i mira kriminality. V oblasti stfedu mésta Brna je
v neprospeéch naseho podniku nejvyssi. Je to tedy nejnebezpecnéjsi Cast mesta. Je to dano
velkym shromazdovanim bezdomovci, nezaméstnanych a socialn€ slabsich jedinct.
Policie ale v téchtooblastech ¢asto drzi hlidku a proto kdyz na sebe ¢lovék neupozoriiuje,
neni potfeba se bat napadnuti apod. Pokud se necha okrast, je to vét§inou z jeho vlastni
nezodpoveédnosti nebo nepozornosti (oteviena kabelka, usnuti na zastavce,...).
Tato skutecnost dle mého nazoru neovliviluje navstévnost této oblasti a je 1 tak atraktivni
hlavné u mladych lidi, ktefi radi vyhledavaji socialni kontakt a vi, ze ve stfedu mésta je
velka koncentrace bart, diskoték a i restauraci. Restaurace je vétSinou prvni zastavka
téchto jedinct, jelikoz se zde mohou najist i napit a pak pokracuji do viru velkomeésta na
dalsi stanoviste, které 1épe vyhovuje jejich rozpolozeni.
Skutecnosti, které jsme si uvedli a ovlivilyji atraktivitu podniku a celého jeho okoli je
nutno neprehlizet. Nepfimo totiz souvisi s tim, jak Casto potencialni zédkaznici zamifi do
této oblasti a tim padem se piimo dotykaji naSeho podniku a jeho potencialniho zisku,
ktery by bez existence ur€itych faktord mohl podnik generovat.
Protoze podnik Mazany Andé¢l je maly rodinny podnik, budeme se na n¢j tak i divat
z hlediska trzniho potencialu. Rodinné podniky jsou v dnesni dobé fenoménem. To je
konkrétni trzni vyhoda naSeho podniku. Neméame ambice uzmout cely trh, ale vytvofit si
novou klientelu, ktera by vyuzivala nase sluzby prave kvili spokojenosti a tomu, ze se

jim u nas libi.
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Proto, ze chceme zvysit tento trzni potencial, je zasadni vybrat spravné platformy, kde
distribuovat nasi reklamu tak, aby se dostala k co nejvice spravnym lidem a byla
efektivni.

Jako spadova oblast je nadefinovano okoli hradu Spilberk a stied mésta Brna metodou
asovych vzdalenosti. Konkrétné tedy oblast Bmo-stied. Autem se z Ustiedniho hibitova
na konec oblasti tedy k Vile Tugendhat se respondent dopravi za 10 minut, pokud je
situace na silnicich pfizniva, méstskou hromadnou dopravou by tato cesta trvala priblizné
30min a péSky asi hodinu. Do jinych oblasti Brna se spadova oblast nebude natahovat.
V nadefinované spadové oblasti je velka koncentrace jak turistt, tak i tuzemskych
navstévnikl. Z dokumentu Analyza turistické poptavky mésta Brna o navstévnicich této
oblasti byla ziskana nasledujici data: pro report bylo dotazano 770 d omacich turisti. 73%
navstévnikl, pochazi pfimo z Moravy, z nich je 56% z Jihomoravského kraje a 23%
z Cech, z toho 6% z Prahy a 4% ze Slezska. Navstivena mista byla ale pro kazdého turistu
jina. Ze 770 dotazanych celych 25% navitivilo centrum Brna, 24% Spilberk a 16% uvedlo
néjakou hospodu v okoli. Je mozno fict, ze ze 770 lidi ast 123 navstivi n€jakou restauraci
v okoli. To jsou potencialni navstévnici podniku.

Dalsim segmentem jsou lidé, ktefi bydli v Brmé a navs§tévuji nadefinovanou spadovou

oblast. Také ti, ktefi bydli pfimo ve spadové oblasti a maji tedy podnik nejblize.

2.5 Dotaznikové Setieni

Protoze je potiebné zjistit data z Ceské republiky tak, aby byla dale mozna zkombinovat
s daty ziskanymi v Irské republice, bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které pomuize pii
sestavovani navrha pro podnik Mazany Andéla poskytne informace, které podnik vyuzije
ve svém dal$im podnikani.

Bude popsana charakteristika dotazovanych, ktera vyplyva z predvyzkumu prizkumu

potencialnich zakaznikd v okoli podniku.

2.5.1 Charakteristika dotazovanych
Respondenti museli splnit podminku bydlisté v okoli podniku, anebo podminku toho, ze
navs§tévuji podniky v okoli podniku. Ostatni charakteristiky dotazovanych nebyly

rozhodujici.
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Jejich pohlavi, vek, vzdélani a zaméstnani zjist ovany byly, nebyly ale dilezité pro Setfeni
jako takové, jen pro zjisténi jejich socidlniho zadzemi a pro bliz§i obrazek o tom, kdo
dotaznik vypliioval a kdo mize byt potencialni zakaznik pro podnik Mazany Andél.

Obyvatelé okoli podniku byli vybrani proto, ze jsou v bezprostfedni blizkosti podniku a
mohou tedy jeho sluzeb vyuzivat kdykoliv se budou nachazet v misté svého bydlisté

v jakoukoliv denni dobu a mohou podnik doporucit dale ve svych kruzich znamych.

2.5.2 Popis prubéhu sbéru dat

Tato kapitola se bude zabyvat a zpracovavat probéhnuty online dotaznik, diky kterému
byla sbirana data od 30. 12. 2020 do 15. 3. 2021 na webové strance Vypliito.cz.

Celkové dotaznik zodpovédé€lo 157 respondentd. Po ocisténi bylo ziskano celkem 106
validnich odpovédi, které se budou dale zpracovavat.

Navratnost dotazniku je 61,6 procent a priméma doba jeho vypliiovani byla 70 sekund.
ktefi v dotazniku nemaji pokracovat, byli presmérovani na dalsi filtracni otazku.
Dotaznik se zabyval prizkumem v oblasti Brna stfed, tedy okoli podniku Mazany Andél.
V nasledujici Casti prace budou vysledky prezentovany pomoci grafti a nasledné budou i
okomentovany a statisticky zpracovany do kontingenc¢nich tabulek.

Budou stanoveny hypotézy, které budou bud’ potvrzeny, nebo zamitnuty na zakladé
ziskanych dat.

V zavéru kapitoly budou shrnuty vsechny predeslé poznatky.

2.5.3 Analyza vyzkumného Setireni

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou podkladem pro ¢ast vlastnich navrha, proto je jeho
struktura navrzena tak, aby méla co nejvice vypovidaci hodnotu pro podnik a co nejlépe
navedla na spravnou cestu do budoucna. Cilem je spravné zacilit reklamu, vybrat vhodné
médium k jejimu zprostfedkovani a lépe zmapovat situaci podniku, co se tyce jeji
soucasné situace a povédomi o tomto rodinném pod niku.

Data, ktera byla dotaznikovym Setfenim ziskéna, se dale projevi v porovnani s daty
ziskanymi z dalsiho vyzkumu.

Pokud budou nékteré z uvedenych moznosti pouzity méné nez jiné a budou nakladné;jsi
nez jiné, nebudou dale v navrzich pouzity. Budou navrhnuty rad¢&ji levnéj§i varianty

reklamy, které jsou v dotaznikovém Setfeni obsazeny.
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Bydlite v centru Brna nebo okolihradu
Spilberk? (Brno stred)

40%

60%

OAno ONe

Graf 1 Bydlisté respondenti
(Zdroj: https://pruzkum-preferenci-pro-podni.vyplnto.cz., Vlastni zpracovani)
Z grafu je patmé, Ze vice jak Sedesat procent respondentd bydli v méstské Casti Brno-
stted, coz bylo hlavni kritérium, které jsme si stanovili. Zbylych ¢tyficet procent v této

oblasti nebydli. Byla ale zavedena dalsi filtrani otazka, ktera zjistovala, jestli i ti, ktefi

nebydli v dané oblasti, navstévuji podniky ve stfedu mésta Brna.

Navitévujete cetrum Brna a okoli hradu Spilberk?
Cestujete do této oblasti?

OAno ONe

Graf 2 Navstévnost okoli podniku Mazany Andél

(Zdroj: https://pruzkum-preferenci-pro-podni.vyplnto.cz., Vlastni zpracovani)
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Z tohoto grafu se davycist, ze skoro Sedesat procent z téch, ktefi nebydli v okoli podniku,
navstévuji centrum Brna a okoli, tedy ze se pohybuji v okoli naseho podniku, na ktery je
zamérem upoutat vetsi pozornost. To dokazuje, Ze potencial novych zakaznikl je v této
oblasti. Je nutnost si sice uvédomit, Ze poCet respondenttinebyl uplné vysoky, ale i z téch,
ktefi jej zodpovedéli kompletn€, a byla pouzita dale tyto data, mizeme fict, Ze je mozné

zaujmout dal$i navstévniky restaurace.

Navstévujete cetrum Brna a okoli hradu Spilberk?
Cestujete do této oblasti?

8%

OAno ONe

Graf 3 Navstévnost okoli residentii z Brna stfed
(Zdroj: https://pruzkum-preferenci-pro-podni.vyplnto.cz., Vlastni zpracovani)

Residenti oblasti Brna stfed byli pfesmerovani na otazku, jestli nav§tévuji ¢asto podniky
ve svém okoli. Z grafu je patrné, ze skoro vsichni respondenti navstévuji centrum Brna a
okoli spolu s okolim hradu Spilberk. Opét zde vidime zakladnu novych potencialnich
zakaznikl, ktefi by pii prochazce v okoli mohli navstivit nas podnik.

Tato filtracni otazka byla kriticka pro dalsi ziskavani dat. Pokud respondent odpoveédél,
ze podniky nenavstévuje, byl pfesmérovan rovnou na konec dotazniku, kde se nachazi
otazky segmentacni, které pouze zjiStuji pozadi téchto respondentd. A dale potom

dotaznik pro tohoto dotazovaného kon¢i.
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Co z nasledujiciho by ovlivnilo rozhodnuti navstivit
restauraci, bar? (Vyberte alespon jednu z moZnosti)
70%

60%

50%

40%

30%

20%

10% I I
0%

Piijemny Pifjemné Velky vybérz Tradice podniku Vzdalenost od Stuperii
personal prostiedi  jidelniho listku bydliste kriminality v
okoli

Graf 4 Preference zikazniki p¥i rozhodovani
(Zdroj: https://pruzkum-preferenci-pro-podni.vyplnto.cz., Vlastni zpracovani)

Daéle byl dotaz sméfovan tak, aby respondenti museli vybrat, co z téchto Sesti moznosti
by ovlivnilo rozhodnuti respondenta navstivit restauraci ¢i bar. Dotaz byl kladen proto,
aby bylo zjisténo, na co se do budoucna nejvice zaméfit a jakym smérem vést naslednou
reklamu. Podnik zajimalo, jestli je pro zakaznika dilezitéjsi, ze se k nému obsluha bude
chovat piijemné nebo to, jak daleko se podnik nachazi apod. Vysledkem je, Ze nejvice
rozhodujici aspekt pro zakaznika je ptijemny personal, ktery ho bude obsluhovat a
stravi s nim svij volny Cas. Na druhém misté se umistilo piijemné prostredi. Velky
vybér z jidelniho listku je hned vzapéti po pfijemném prostiedi. Nejvice prekvapil
vysledek tradice podniku. Kde pouze ve tficeti procentech odpovédi je tento aspekt
dulezity. Je mozno si tedy odvodit, ze dlouhovekost podniki v dnesni dob€ neni jiz

v modé, je to dano nejspise tim, ze nové podniky maji vice pokrokové piistupy napf.

k ekologii, tfidéni odpadu apod. Prekvapive faktor kriminality nehral pro respondenty

skoro zadnou roli, coz bylo celkem zajimavé zjisténi.
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Preferujete spiSe rodinnou restauracinebo
prostiredi hospody?

OAno ONe

Graf 5 Hospoda versus rodinny podnik
(Zdroj: https://pruzkum-preferenci-pro-podni.vyplnto.cz., Vlastni zpracovani)

Dalsi dulezitou otazkou v probéhlém dotazniku byla preference rodinné restaurace pred
hospodou. Bylo potvrzeno, ze rodinna restaurace je piijemné€j§i pro zakaznika nez
hospoda. Muze tobyt tim, Ze hospodu v dusledku nizsich cen navstévuje vice lidi, mohou
to byt i lidé, ktefi se jdou d o tohoto podniku jenom napit alkoholu a vytvaret nepiijemné
situace. V prostfedi pfijemného rodinného podniku, kde se konflikty vytvaii jen malokdy
anahodou, zdkaznici mohou stravit kvalitngjsi ¢as bez rizika toho, ze by jim nékd o narusil

jejich klid a zabavu.

Kolikrat do mésice navStévujete restauracicibar?

1%

[

@ Vibec Opramérme 1x zamésic Bpramérné 1x do ty dne Bvickrat neZ 1x do ty dne B Nepravidelné

Graf 6 Frekvence nav§téy podniku
(Zdroj: https://pruzkum-preferenci-pro-podni.vyplnto.cz., Vlastni zpracovani)
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Tato otazka v dotaznikovém Setteni sd€luje, jak ¢asto respondenti chodi do restauraci ¢i
bara. Je vidét, ze kromé jednoho procenta respondentt vSichni at’ vice nebo méné
navstévuji podniky tohoto typu. Zasadné je zde tedy vidét, ze je zde tendence lidi,
vyuZzivat svij volny Cas k tomu, aby travili hezké chvile v podniku. Devadesat devét
procent respondentd totiz uvedlo, ze své dny travi v restauracich ¢i barech. Z toho
dvacet tfi procent dotazovanych fika, ze podniky navstévuje pramémé jednou za mésic.
Dvacet devét procent potencialnich zakaznikt uvedlo jako odpoveéd navstévu priméme
jednou dotydne. A dalSich dvacet procent z nich uvedlo, ze chodi do podnikt vice nez
jednou tydné. Je zde moznost zaujmout tyto zakazniky a nabidnout jim, aby svij vecer

prozili v Mazaném And¢lovi.

Jakou formu reklamy nejcastéji vidite? Které médium
nejcastéjivyuzivate? (Vyberte pouze jedno z
uvedenych)

0%
10—

B Internetova(Facebook, Instagram,..) BTelevize BNoviny B8 Casopisy BRadio B Venkovni reklama

Graf 7 Nejvyraznéjsi forma reklamy
(Zdroj: https://pruzkum-preferenci-pro-podni.vyplnto.cz., Vlastni zpracovani)

Zasadni otazkou, ktera byla polozena, bylo to, jakou formu reklamy respondenti nejvice
vnimaji, které si nejvice v§imnou, a upoutava jejich pozornost. Podle predpokladu
nejvetsi pozornost upoutava internetova reklama. Coz jsou naptiklad socialni sité, jako
jsou Facebook ¢i Instagram. Pak respondenty zaujme televize. Ta v dnesni dobé¢ jde sice
trosku do pozadi, ale i tak patnact procent respondentt uvedlo, ze tuto reklamu vidi

nejcastéji. Treti varianta reklamy, které si respondenti vS§imaji, je venkovni reklama.
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Sem se fadi rizné bannery, reklamy na sloupech nebo ve vitrinach méstské hromadné
dopravy. Reklama v radiu byla uvedena v jedenacti procentech. Lidé tedy vénuji
pozornost 1 reklamé, kterou slysi a neni pod pofena vizualné. Nasledné na poslednich
dvou mistech a v nejmensim poctu piipadi respondenti uvedli noviny a Casopisy. Psana
forma reklamy neni jiz tolik v modé€ a neni ani tolik vidét.
V dalsich grafy se budou vénovat tém formam reklamy, které ziskaly alespori deset
procent vysledkd. Nejvice je vyrazna a zajimava internetova reklama. Dotaznik se
dotazuje konkrétné na jednotlivé formy a zjistuje, kam by se navrhovana reklama
nejvice hodila, aby ziskala co nejvétsi ohlas a vysledky z ni byly pozitivni a zaujali
potencialni zakazniky.

Vybral/a jste moZnost internetové reklamy.

Jakou platformu vyuzivate nejvice? (Vyberte
alespon jednu z moZnosti)

Seznam.cz
Email
Twitter

]
S—
—
Instagram |
Facebook |

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Graf 8 Internetova reklama
(Zdroj: https://pruzkum-preferenci-pro-podni.vyplnto.cz., Vlastni zpracovani)

U intemetové reklamy byl dotaz kladen na to, jakou platformu vyuzivaji dotazovani
nejvice. Uvedli jsme Seznam.cz, Twitter, Instagram, Facebook a moznost zasilani
reklamy emailem piimo adresatovi do schranky. Nejlepsi odezvu mél Instagram, zde se
reklamni kroky provadéji celkem jednoduse formou obrazku, ale ohlasy nemusi byt tak
ptiznivé, musi se totiz ziskat potfebny pocet téch, kteii budou sledovat Instagramovy
profil podniku. Facebook je hned za Instagramem s néco malo pres tficeti hlasy. Tady je
reklama obzvlast vyrazna, da se zacilit pfimo na urcity segment zakazniki a jsou

k dispozici i statistiky, jak se konkrétni reklamé daifi. Reklama na Twitteru upoutava

pozornost deseti respondentd. Toto Cislo neni veliké, ale pokud vezmeme v potaz pocet
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pouzitych dat, je jeho vypovidaci hodnota vétsi. Seznam.cz uvedli dotazovani v méné
nez deseti piipadech. Tato webova stranka zédkazniky kazdy den zasobuje aktualnimi
informacemi, vyhledéavaji se na ni data, ktera lidé potiebuji védét, a také nabizi moznost
zalozeni emailové adresy. Nejméné hlast dostala emailova reklama, ktera je zasilana
pfimo do emailové stranky zakaznika. Mize to byt proto, Ze Casto tyto typy emailt jdou
rovnou do spamu a nezobrazuji se jakozto relevantni zdroj informaci, podle kterych
bychom si mohli naplanovat své plany nebo vyuzit danou sluzbu.

Z takto posbiranych dat vystupuje informace, Ze nejvice by se spolecnost méla u
internetové reklamy zaméfit na platformy Instagramu, Facebooku a potazmo

Seznamu.cz a Twitteru.

Vybral/a jste moZnost televize. Co v televizi
konkrétné sledujete? (Vyberte alesponi jednu z
moznosti)

Vecerni zpravy

Odpoledni program

Dopoledni program

Vecerni program |

Ranni ptenosy

Graf 9 Televizni reklama
(Zdroj: https://pruzkum-preferenci-pro-podni.vyplnto.cz., Vlastni zpracovani)

Navazujici dotaz pro respondenty sledujici televizi, bylo, co konkrétné v televizi sleduji.
Graf napovida, ze takto odpovidajicich nebylo mnoho. V porovnani s tim, jaky vzorek
byl ze Setteni ziskan, je toto Cislo stale dostacujici, a poukazuje na skuteCnost, ze vétsina
lidi v televizi sleduje veCerni program a jesté Cast&ji veCerni zpravy. Je to logické
vzhledem k tomu, ze dopoledne byvaji lidé v praci. I pres to se zde naslo par jedinci,
kteti zaznacili v dotazniku moznosti dopoledniho programu a rannich pfenosu. Pocet

téch, ktefi se na televizi divaji vecer, je ale 0 mnohem vétsi a pro nas vyznamné;jsi.
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Vybral/a jste moznost radio. Jaké radio z
uvedenych nejcastéji poslouchate? (Vyberte
alespon jednu z moZnosti)

Evopa

Radio Impuls |

Brnénské radio Cas

Cesky rozhlas Brno
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Graf 10 Reklama v radiu
(Zdroj: https://pruzkum-preferenci-pro-podni.vyplnto.cz., Vlastni zpracovani)

Radio bylo dalsi médium, pres které jsme uvazovali prenos reklamy. Opétjej uvedlo
mensi procento dotazovanych, stale ale Cislo neni zanedbatelné. Dotaz znél, které radio
lidé poslouchaji nejcastéji. Evropu a Radio Impuls uvedlo nejvice lidi. Brnénské radio
Cas a Cesky rozhlas Brno maji ob& pouze po jednom hlasu. V nasem dotazniku byly i
dalsi navrhy na zatrhnuti, ale ve vysledcich je promitat nebudeme, jelikoz je nikdo
neuvedl ani v jediném piipad€. Pfenos reklamy radiem by mohl byt realizovan, ale
pouze ve spolupraci s vyse uvedenymi radiovymi stanicemi.

Vybral/a jste mozZnost venkovni reklama. Co

Vas nejvice zaujme? (Vyberte alespon jednu z
moZznosti)

Nafukovaci poutace | N
Pohybliva reklama(auta, dopravni prostiedky) |
Sloupy vetejného osvétlenia MHD )
M é&stské mobilidie(zastavka MHD) | NN
Velkoplo$né plachty (nadomech) I
M &stské vitriny (podsvicené sloupy ) [ N R
0 2 4 6 8 10 12

Graf 11 Venkovni reklama
(Zdroj: https://pruzkum-preferenci-pro-podni.vyplnto.cz., Vlastni zpracovani)
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Zde byl dotaz kladen na to, co potencialni zakazniky nejvice zaujme, pokud se otazka pta
na venkovni reklamu. Cemu venku vénuji pozomost a kde by tedy reklama byla
nejefektivnéji umisténa, pokud se pta konkrétné na venkovni prostory.

Moznosti byly nasledujici: nafukovaci poutacCe, pohybliva reklama napf. na autech,
sloupy vefejného osvétleni a na dopravnich prostfedcich méstské hromadné dopravy,
méstské mobiliafe, které se nachazi na zastavkach meéstské hromadné dopravy,
velkoplo$né plachty, napt. na domech a méstské vitriny, coz jsou podsvicené sloupy na
ulicich. Z téchto Sesti moznosti nejvétsi pocet hlast utrzily méstské vitriny. Je to asi proto,
ze v nocnich hodinach az se setmi, pfitahuje zrak kolemjdoucich pravé svétlo. Vice na
sebe tyto vitriny diky podsviceni upoutavaji pozornost. Déle lidé uvedli velkoplosné
plachty nad domech, coz je velmi specifickd reklama a neni jednoduché ji zajistit
sohledem na omezenost téchto reklamnich ploch. Pohyblivd reklama na autech a
dopravnich prostfedcich je v dne$ni dobé€ hojn€ vyuzivana podniky a ma uspéch. Dalsi
varianty venkovni reklamy sice byly uvazovany, ale v navaznosti na vysledky v poméru
a cenou téchto sluzeb nebudou v budoucnu vyuzivany ani navrhovany jako moznost

zviditelnéni se na ulicich a venkovnich prostorach.

Znate podnik Mazany Andél?

OAno ONe

Graf 12 Povédomi o podniku Mazany Andé¢l
(Zdroj: https://pruzkum-preferenci-pro-podni.vyplnto.cz., Vlastni zpracovani)

Otazka, ktera jiz byla poloZena vSem respondentiim, sjednocovala vSechny a zaroven byla
dale filtrovana, byla otazka na to, jestli vypliujici znaji na§ podnik Mazany Andél. Je
patrné, ze velka vétsina tento podnik nezna. Zdejsme si znovu odpoveédéli, ze mame dalsi

potencial novych zakaznik, ktefi by se o nasem podniku mohli dozvéd éta vyzkouset jim
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nabizené sluzby. Mén¢ nez tficet procent podnik zna a tito respondenti byli dale tazani,

odkud podnik znaji. Abychom bylo zjisténo, jestli dosavadni reklama je dostacujici nebo

je potteba ji podle planu posunout dale a zd okonalit jeji pasobeni, jak na socialnich sitich

nebo kdekoliv jinde.

Moznosti, které jsou zadany, byly nasledujici:

Vlastni zkusSenost

Doporuceni

r~r

Z doslechu — tato moznost znaci ur€itou miru povédomi o podniku §ifici se mezi
lidmi, neni to, ale konkrétni doporuceni pouze respondent vi, ze podnik existuje,
nevi ale, ¢im se zabyva, jakou provozuje Cinnosti ani kde se nachazi.

Vlastni zkuSenost — naznacuje to, ze dotazovany v podniku sdm byl a na vlastni
kazi si vyzkousel sluzby, sortiment a ochotu personalu podniku.

Doporuceni - to znamend, ze dotazovani podnik znaji od nekoho, kdo podnik jiz
navstivil a §ifi dobrou povést podniku slovy z ¢lovéka na ¢lovéka.

Instagram — je médium na které byly dany dotazy jiz v predchozich otazkach.
Vime se totiz, ze podnik se snazi propagovat na socialnich sitich, a i konkrétné na
Instagramu. Snazi se zjistit, jestli tato propagace je uspésna ¢i neni tak efektivni.

Facebook — platforma na socialni siti. Zde se imysl zjistit vice prolina s moznosti
Instagramu. Chce védét, jestli reklama na Facebooku ma spravny ucinek nebo

jestli potiebuje upravit a navrhnout zmény.

Odkud podnik znate? (Vyberte alesporni jednu z
moZznosti)

Z doslechu

Instagram

Facebook

(=)

1 2 3 4 5 6 7 8

Graf 13 Pozadi povédomi o podniku Mazany Andél
(Zdroj: https://pruzkum-preferenci-pro-podni.vyplnto.cz., Vlastni zpracovani)
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Z vySe uvedenych a vysvétlenych moznosti nejvice odpovédi ziskal Instagram. Musi se
ale vénovat pozornost i skutecnosti, ze ti, ktefi o podniku vi z doslechu, jsou hned na
druhém misté a maji pouze o jeden hlas méné. Facebook je na tfetim misté s péti body.
Vysledky dotazniku zaznamenané v grafu tedy odpovidaji na dané otazky. Reklama na
Instagramu i1 Facebooku je provadéna, ale neni provadéna efektivné. Zamérem
spolecnosti je, aby o ném pres socidlni sité uzivatelé védéli vice a tim mohli 1 vice Sifit
doporuceni a sdilet dojmy z vlastnich zkuSenosti, které ziskali v podniku. Na téchto
doporucenich a zkuSenostech mutize dale stavét a budovat dalsi reklamu pomoci jinych
médiich, které momentalné nejsou atraktivni, ale v budoucnu se mohou jevit jako skvély
zdroj novych zakaznikt z jinych segment, které nebyly osloveny. Spoléhat se pouze na
reference, ktefi potencialni zakaznici slySi z doslechu a musi si pak dale vyhledavat
informace, aby podnik nasli a zjistili, co nabizi, neni vyhodné a hlavné je to velmi
nespolehliva reklama, co se Uspésnosti tyce. Kazdy ma jiny vkus a libi se mu rozdilné
véci, piistupy a také ma jiné chuté.

Nasledujici tfi otazky byly segmentacni. Snazili se zjistit, jaké pohlavi, veék a socialni
statut maji dani respondenti. Na tyto otazky odpovidali vSichni a nebyla zde zadna dalsi

filtrace nebo odnoz upfesiujicich otazek.

Jaké je VaSe pohlavi?

B/ena BMu?

Graf 14 Pohlavi respondenti
(Zdroj: https://pruzkum-preferenci-pro-podni.vyplnto.cz., Vlastni zpracovani)

Otazka se ptala na dotaz, jaké je pohlavi respondentd. Pokud by byl vzorek nevyvazen,

mohlo by to ovlivnit vysledky. Pro muzskou populaci je pravdépodobnéjsi, ze Casto
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nav§tévuji restaurace ¢i bary. V urCitém véku totiz Zeny zastavaji doma s détmi a nemaji
moznost se jit bavit se svymi prateli a blizkymi osobami.

Kdyzse vysledky podrobi blizsi analyze, zjisti se, ze vysledky mohl ovlivnit i faktor toho,
ze muzi se vice vénuji sledovanim aut, takze pohybliva reklama na autech je mohla vice
ovlivnit. Pokud se zaméfime na vice subjektivni parametry, tak pro zenu je velmi dulezité,
aby se nachazela v piijemném prostfedi a obsluhoval ji pfijemny personal, a tim si vice
uzije svij volny Cas a subjektivné ho stravi pohodIngji. U muzi je tomu u vysledka
naopak. Pro ty je dulezitéjsi velky vybér z jidelniho listku a tradice podniku. Pro muze je
to vice hmatatelnd informace a dokazi ji lépe ocenit na rozdil od zeny, u které
predpokladame vice sentimentalni pozadavky na podnik i na jeho okoli a zaméstnance.
Vidime, Ze ob¢ Cisla se blizi k padesati procentim a jsou tedy vyvazena. Kdyz bychom
chtéli naprosto vyvazeny vzorek dotazovanych, museli bychom je dopfedu vybrat. U
online dotaznik( tato moznost samoziejmé neni. I pfes to jsou data v otazce pohlavi

vyvazena.

Kolik Vam je let?

B18-351let B@35-551et B56 avice let

Graf 15 Vék respondenti
(Zdroj: https://pruzkum-preferenci-pro-podni.vyplnto.cz., Vlastni zpracovani)

Vék ovliviluje nase rozhodovani, zajmy a to, co délame ve volném cCase. Otazka véku
v navaznosti na navstévy restauraci, vyuzivani ur€itych médii reklamy nebo 1 samotné
preference zakaznikl je podstatna a potfebna. Dotvari obrazek o respondentech a o jejich
odpovédich. Pro¢ odpovidali, tak jak odpovidali? Protoze napiiklad student, ktery nema
stale zaméstnani, nemuze navstévovat bary kazdy den, nema na to finance. Také starsi

lidé v dichodu nebudou vyhledavat ruch velkomésta, ale rad€ji zistanou doma, protoze
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uzjim tolik neslouzi zdravi. Nejvice potencialnich zakaznikd se nabizi ve tfetim vékovém
pasmu, a tojsou pracujici lidé v produktivnim véku. Ti maji prostiedky, a1 ¢as po praci
zajit do podniku a odpocinout si po naro¢ném dni.

Znazornéné vysledky fikaji, ze nejmensi objem dotazovanych mélo padesat Sest a vice
let. Je to nejspise danotim, ze starsi lidé nemaji zkuSenosti s elekronikou a neuméji tolik
ovladat pocita¢ ¢i mobilni telefon. V dnesni dobé se ale tato situace méni a hodné z téch,
co pocita¢ nebo telefon neuméli ovladat, chodina kurzy, kde se témto dovednostem nauci.
Velmi vyvazené vysly procenta u mladych dospélych, tedy vék od osmnécti dotficeti péti
let i u lidi v produktivnim véku od tficeti péti do padesati péti let. Mlad$imi lidmi mizou
byt studenti nebo absolventi, ale také ti, ktefi pracuji od své dospélosti. Pfedpokladame
vice Casu, ve kterém mohli spofit, investovat anebo jinak zhodnocovat své penize. Je zde
také predpoklad lepsiho usporadani ¢asu, kdenaopak muze hrat roli i rodina nebo socialni
zazemi, kde mohou nastavat rozpory v rodiné a doty¢ny jedinec rad¢ji travi Cas jinde nez
tam, kde je doma. Na druhou stranu mladsi lidé maji vétsi tendenci své penize utracet,
chtéji se vice bavit, poznavat lidi a Cas straveny mimo jejich domov s lidmi, ktefi se chtéji

bavit stejné jako oni, je pro né vzacnéjsi, nez spofeni i investovani.

Jaky je Vas socidlnistatut?

Bstudent BOSVC BOZaméstnany BNezaméstnany B Dachodce

Graf 16 Socialni statut respondenti
(Zdroj: https://pruzkum-preferenci-pro-podni.vyplnto.cz., Vlastni zpracovani)

Posledni otazkou dotaznikového Setfeni byli respondenti dotazani na socialni statut. Tim

byl dotvoren uplny obrazek téch, ktefi si udélali cas a dotaznik vyplnili.
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Podle diivéjsich predpokladi a pred eSlych vysledkt nejvétsi procento bylo
zaméstnanych. Takze lidé, ktefi maji financni moznosti a mohou své finance piesunout
do podniku a ten jim za to nabidne pfijemné chvile a néco dobrého k snédku a piti.
Osmnact procent vypliujicich jsou osoby samostatné vydélecné ¢inné. Zde je potencial
financnich zdrojli 0 néco vEtsi nez u zameéstnanych. Také vétsi casova flexibilita. Jde ale
0 to, jestli je tato osoba uspé$na ve svém podnikani, nebo také to, jestli se nachazi na
zaCatku svého podnikani anebo ma jiz rozjety business.

Zbyla procenta jsou studenti, nezaméstnani a dichodci. Jak bylo nadefinovanojiz dfive,
zde nebyly ocekavany velké finanéni piijmy a neptedpokladalo se, ze by tito jedinci
navstévovali podniky pravidelné a byli ochotni zde nechévat své penize. Moznost toho,
ze student, ktery je dobfe ziven rodi¢i, ma praci na pal uvazku ¢i podnika tu
samoziejme je a neméla by byt zanedbana. Je bézné, ze student Setii kazd ou svou
korunu a nechce ji dat a dobfe si rozmysli, kde své penize utrati. U dichodct plati to
stejné. Je mozné si dat do kontrastu dichodce, ktery pobira dichod a nema nasetieno

z doby, kdy byl produktivni a chodil do prace, nebo dichodce, ktery je rentiérem a
pobira vysokou rentu. Dalsi kontrast je mezi nezaméstnanymi dobrovolné a
nedobrovolné. Na takovéto dalsi zpfestiujici otazky nebyl kladen duraz. A proto se na

n¢ dale dotaznik nesoustfedil. Tyto varianty mohou ve vyjimecnych piipadech nastat.

2.5.4 Zpracovani statistickych udaju
Podle zpracovanych statistickych udaja byly stanoveny hypotézy, které data ziskana

dotaznikovym Setfenim bud’ vyvrati anebo naopak potvrdi.

Hypotéza 1 (H1): Vybeér reklamniho média zavisi na véku respondenta.

Hypotéza 10 (H1o): Vybeér reklamniho média nezéavisi na véku respondenta.

Internet reklama Venkovni reklama || Soucet
18-55 37 10 47
55 avyse 0 59 59
Soucet 37 69 106

Tabulka 3 Kontingen¢ni tabulka H1
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z tabulky je jasné vidét, Ze lidé starSi padesati péti let nekladou zadny duraz na
internetovou reklamu. Lidé ve vékové kategorii osmnact az padesat pet maji vétsi zajem
o internetovou reklamu nez lidé stars§i. Venkovni reklama zaujme spiSe starsi obcany,
ale i nékteré mladsi jedince. Tato skutecnost muze byt dana tim, ze diive nebyla
elektronika vyspéla tak, jak je v soucasné dobé a ochota starsich lidi ucit se s témito
elektronickymi zafizenimi pracovat je velmi mala.

Je potvrzena hypotéza H1, vybér reklamniho média opravdu zavisi na véku

respondenta. Zamitnuta je hypotéza H1o.

Hypotéza 2 (H2): Preference hospody oproti rodinnému podniku se bude lisit s ohledem
na pohlavi respondenta.
Hypotéza 20(H2o): Preference hospody oproti rodinnému podniku nebude lisit s ohledem

na pohlavi respondenta.

Hospoda Rodinna restaurace | Soucet
Muz 28 10 38
Zena 0 68 68
Soucet 15 91 106

Tabulka 4 Kontingen¢ni tabulka H2
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka odpovida na hypotézu ¢islo dvé€. Je znacna rozdilnost nazord obou pohlavi.
74dna zena neuvedla, e by preferovala hospodu oproti rodinnému podniku. Oproti
tomu z tficeti osmi muza preferuje rodinnou restauraci pouhych deset respondent.
Zbylych dvacet osm preferuje hospodu.

Na zaklad € téchto zjisténych informaci bude pfijata hypotéza H2 a zamitnuta H2.

Hypotéza 3 (H3): Priméma navstévnost podnik se bude liSit s ohledem na socialni
statut respondenta.
Hypotéza 30 (H30): Priméma navstévnost podnikid se nebude lisit s ohledem na socialni

statut respondenta.
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Ix za tyden Ix za meésic Soucet
Zameéstnany 34 13 47
Nezaméstnany 6 53 59
Soucet 40 66 106

Tabulka 5 Kontingen¢ni tabulka H3
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zaméstnani respondenti dotazniku prevazné navstévuji podniky jednou tydné.
Nezaméstnani respondenti nav§tévuji podniky spiSe jen jednou za mésic, jen par z nich
si muze Cast€j$i navstévu restauraci. Je vidét, ze pro zaméstnané obCany neni takovy
problém spotiebovat své finance na produkty a sluzby podnika v centru Brna. Je zde
tedy potencial pro ziskani novych zakazniki nebo zvyseni navstévnosti podniku.
Hypotéza H3 je pravdiva, priméma navstévnost podniku se lisi s ohledem na socialni

statut respondenta. Je zamitnuta hypotéza H3o.

2.5.5 Shrnuti vysledku dotaznikového Setfeni

Z vysledkt dotaznikového Setfeni je patmé, ze je zde dost potencialnich zakaznikl, ktefi
by mohli navstévovat podnik Mazany Andél. Ze zjisténych informaci o socialnim zazemi
respondentt jsou to vétSinou lidé v produktivnim véku se zaméstnanim, tak jak bylo
stanoveno v predvyzkumu. Také je mozné z dat vycist, ze vétSina respondentt dava
prednost rodinné restauraci, coz je dals§i pozitivni zjisténi pro dany podnik. Nejvice
uspé€Snym reklamnim médiem a tak médiem, kterému vénuji respondenti nejvétsi
pozornost je podle predpokladu reklama na socialnich sitich a internetu spolu s venkovni
reklamou na bézné dostupnych mistech vefejného prostranstvi.

Data z pfedvyzkumu byla podlozena a potvrzena daty ze samotného sbéru dat.

Celkové¢ jsou data pouzitelna pro dalsi zpracovani a je diky nim mozno stanovit postup

pro podnik Mazany Andél v ramci podnikového zlepSeni reklamni propagace.
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2.6 Pipadova studie— komparace CR a Irska

Tato piipadova studie byla provedena pro ucely diplomové prace a ziskani potiebnych
dat ke komparaci dvou republik — Irska a Ceska.

Byl proveden predvyzkum shromazdujici informace o obou republikach a charakteristice
potfebného dotazovaného. Dale byl proveden polo strukturovany rozhovor, ktery se
nachazi v pfiloze prace. Data z rozhovoru byla analyticky zpracovana. V zavéru studie

jsou shrnuty vSechny zjisténé informace.

2.6.1 Predvyzkum

Ceska republika a Irsko maji dohromady n&kolik spoleénych rysd. Pravé proto byl pro
tuto komparativni studio vybran tento ostrov. Od historie az po soucasnost se skutecnosti
déjici se v téchto obou krajinach podobaji a schazi se na riznych rozcestich minulosti.
Jednémi z prvnich pojmenovanych obyvatel na obou uzemich byli Keltové, prvnim
nabozenstvim bylo kiestanstvi, podléhali pod nadvladu jinych stath, nez se dockali
samostatnosti, maji stejnou formu vlady a jsou Cleny Evropské unie. Piesto, ze Irska
republika je ostrov a Ceska republika je srdce Evropy bez mofe a vSemi hranicemi
obestoupeno ostatnimi staty, mizeme najit podobné rysy i z geografického hlediska.
V hlavnich méstech zije pfiblizné stejny pocet obyvatel a zakladem jim byly pouze hrady.
U fotografii z Prahy i z Dublinu jsou vidét dva majestatni mosty, jeden je Karliv vedouci
ptres Vltavu a ten druhy vedouci pres feku Liffey s ndzvem Ha'Penny Bridge. Celkovou
rozlohou se li§i pouze o 5 542 ¢tverecnich kilometrt, priméma teplota je 9 stupnu Celsia
a podobaji se i v rozlisnosti poasi, které je nepredvidatelné, coz Cesko v poslednich
letech spliiuje téz. Irsko je destinace, do které zavita hodn& Cechd za praci &i za rekreaci
a kulturou. Je torepublika, ktera ma specificky jazyk, kterému je tézké porozumét a naucit
se, protoze vyuziva hlasek, které nejsou jednoduché vyslovit, stejné jako Cestina. I kdyz
se ir§tinou jiz moc nemluvi, je stale tfednim jazykem Irska.

Z dostupnych historickych dat je viak znamo, ze Cesko ma s Irskem i minulost v podobé
otevirani ambasad. Ceskoslovensky konzulat provozoval svoji innost doroku 1947. Tou
dobou byl Dublinu vysloven zamér o ustanoveni ceskoslovenského velvyslanectvi.
Velvyslanectvi fungovalo pouze tii roky a poté komunisticka vlada Ceskoslovenského
statu poslala velvyslance zpét do vlasti. Oficialni zahajeni diplomatickych vztaht se
datuje ke vzniku samostatné Ceské republiky, tedy prvniho ledna 1993. Soudasnou

velvyslankyni je Cliona Manahan.
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Momentalné se oficialné v Irské republice nachazi asi 12 tisic Slovaku a 14 tisic Cechu.
Irsko je velmi vyhledavana zemé pro pracovni piilezitosti, protoze zde neni potieba
pracovni povoleni pro ziskani jakékoliv pracovni pozice.

Daii z pfijmu je pouze o jedno procento vysi nez v Ceské republice, tedy dvacet procent.

2.6.2 Charakteristika dotazovaného a jeho vztah k vyzkumu

Pro tuto studii byl vybran ob&an Ceské republiky, ktery jiz n&kolik let pracuje v Irsku.
Utelem kvalitativniho polo strukturovaného rozhovoru bude zjisténi, jak probihaji
reklamni kroky restaurace v Irsku a jestli jsou podle nazoru dotazovaného aplikovatelné
v Ceské republice. Dotazovany bude porovnavat reklamni strategie v Irsku i v CR.

Pan Pavel Racek diive pracoval jako barman a ¢iSnik v restauracich po mésté Bmé. Poté
povysil na pozici provozniho. Vydal se na dovolenou do Irské republiky a tim, ze dostal
pracovni nabidku v oboru, tak ji pfijal a zapocal svoji pracovni kariéru v jedné

z vyhlaSenych restauraci v Irsku.

2.6.3 Popis prubéhu sbéru dat

Forma polo strukturovaného sbéru dat byla vybrana proto, aby mél dotazovany prostor
pro vyjadfeni svych vlastnich myslenek, napadi a inspirace. V problematice reklamy je
originalita a kreativita vzdy na prvnim misté, proto byl dotazovanému umoznéno z Casti
rozhovor vést. Tazatel se vzdy piizpusobil odpovédi a navazoval otazkou odpovidajici
tématu. Rozhovor byl veden online formou z divodu epidemiologické situace,
vzdalenosti, ktera mezi Irskem a Ceskou republikou je a také kviili pohodli dotazovaného.
Dotazovany souhlasil s uvefejnénim jména i vSech potfebnych udaji a materialt, které

pro tento vyzkum poskytl ze svych vlastnich zdroji.

2.6.4 Analyza vyzkumného Setireni

Pan Pavel Racek Zije a pracuje v Irskujiz dvaroky. V Ceské republice nasbiral zkusenosti
s praci v pohostinstvi a pfijal nabidku prace v zahrani¢i. Dle jeho tvrzeni je irska
mentalita rozdilna od té ¢eské. Divodem je to, Ze se zde stietava vétsi poCet narodnosti a
Irové jsou velmi tolerantni. Co se pohostinstvi tyCe, neni zde velké mnozstvi narodnich
pokrmu, které by byly specifické pro danou zemi. SpiSe vyuZzivaji jinych kuchyni. Model
Ceské a irské restaurace je nejvice rozliSny v servirovani jidel. Pro Ceského obcCana je

naprosto pfirozené, ze si v ¢ase obéda objedna v restauraci zvyhodnéné menu. To v Irsku
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bézné neni, spiSe naleznete variantu jidla za plnou cenu, ale s napojem zdarma. Podle
zkuSenosti dotazovaného poledni menu tvoii az pulku denniho obratu restauraci.

Dle ziskanych informaci je v Irsku velmi Siroce vyuzivana internetova online reklama,
ktera je cilena na urcité zakazniky. Online reklama je dokonce nejvyuzivan€jSim
zpusobem marketingu. Je to dano tim, ze slovy tazaného ,,Cili se na mladé lidi a ti
pouzivaji moderni technologie.” Toto zjisténi samoziejme neni nic nového, je ale dulezité
tento fakt uvést. Zpusob online inzerovani je podle pana Pavla otravny, ale ma i sva
pozitiva.

Nejvétsi rozdil mezi Ceskou a irskou restauraci je dle dat to, ze Ceska restaurace vétsinou
ma néco v Cem je nejlepsi (nejlepsi michané napoje, nejlépe naservirované jidlo), u irské
restaurace tomu tak neni. Kreativita irskych restauraci je na bodu mrazu a nesnazi se
zakazniky ni¢im specialnim zaujmout. Kopiruji své napady navzajem. Modely reklam se
ale v obou zemich shoduji, jen v zahranici je vice propracovana a lépe zacilena.
Nejvet§im hitem soucasnosti jsou v Irské republice hamburgery, tedy maso servirované
mezi bulkami se zeleninou a rGznymi omackami v kombinaci s hranolky ¢i jinou
piilohou. Dalo by se fici, Ze v Ceské republice je tentotrend také, protoze hodné mladych
lidi vyhledava restaurace, které hamburgery maji v nabidce. Je to vidét i na socialnich
sitich, kdejsou tyto pokrmy Casto prezentovany.

Kvalitu a sifeni dobrého slova v Irsku zajistuji kulinarské soutéze. Zde hodnoti kvalitu
pokrmii zakazniky a tim §ifi svoji spokojenost pomoci recenzi pro ostatni potencialni
stravniky. Inzeruji vétSinou svoji spokojenost na socialnich sitich ¢i jinych reklamach.
Dobrou reklamu ale zajistuje spiSe Siteni dobrych zkuSenosti Gstn€ a zapoji se prvky
online propagace.

Spravné vedena reklama jde ruku v ruce s originalnim napadem a spravnou a vyraznou
vizualizaci. Jsou pfipady kdy velmi uspésna a vydéleCna spoleCnost ma Spatné
provedenou reklamu.

Nalakani novych potencialnich zakaznikd by dle ziskanych dat mohlo byt provedeno
nabidkou nového produktu ¢i sluzby. Proto je vétSinou reklama vedena. Podnik chce
verejnosti ukazat, ze ma novinku a nalakat tak dalsi potencialni zakazniky.

Otazku na zménu image tazany odpovédél dvéma zptsoby. Pokud by podnik chtél zménit

koncept restaurace, pak je zména image na misté. Pokud ale chce zistat u stejnych
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produkta a zab&hlych koncepci a pouze zménit kompletné image, tak to pro zakaznika
muze byt matouci a zpravidla to tazany ned oporucuje.

V zavéru rozhovoru byla polozena otazka na reklamu podniku, ve kterém pan Pavel
pracuje. Protoze podnik je velky a vlastni n€kolik pobocek i ubytovaci zafizeni, mtze si
dovolit zaméstnavat zaméstnance, ktery se stara pouze o reklamu a vymysli kreativni
cesty, jak zviditelnit podnik. Z pfedchozich zkuSenosti vi, Ze ne vSechny podniky mohou
zaméstnavat Clovéka jen na reklamu a pro nékteré podniky ani velka reklama neni dulezita
a nezalezi na ni jméno podniku.

Reklama, kterou se mohou ostatni podniky inspirovat, jsou podle dotazovaného reklamy
od spolecnosti Kofola, Vodafone a dokoncei Alza.cz. Je to proto, ze maji napad, dobrou
vizualizaci a chytlavé repliky ¢i text.

Tazany si nepial dale doplnit nékteré ze svych tvrzeni nebo dale navazovat konverzaci

k tématu.

2.6.5 Shrnuti vysledku pripadové studie

Z dat predvyzkumu, které jsou o Irsku a Ceské republice znamé i mén& znamé byly
zjistény informace, pro¢ je Irska republika pro tu Ceskou zajimava k prozkoumani a pro
lepsi poznani této krajiny. Maji spoustu spole¢ného anebo podobného.

Dotazovany splnil kritéria vybéru a byl velmi napomocny pro sbér dat. Pribéh sbéru dat
byl plynuly. Rozhovor byl veden v piijemné atmosfére a nebyl kladen napor na ziskavani
duvémych informaci, stacily ty, které byly obecné, a tedy nezasahovaly do tajemstvi
podniku ani dotazovaného.

Z analyzy vyzkumného Setfeni je patrné, jakym smérem by se podnik mél déle vydat,
jakou reklamu pouzit, co udélat pro ziskani novych potencialnich zakaznikt a zviditelnit

se formou reklamy.
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2.7 Celkovézhodnocenivysledkii analyz

Strategie podniku je spravné nadefinovana, je potfeba ji zdokonalit a provést tak, aby
méla vétsi uspéch a =zajistila podniku kyzené vysledky, kterych chce dosahnout
zavedenim reklamnich kroka. Bude dulezité podtrhnout to, ¢im je podnik specialni a co
muze nadale nabizet svym stalym i novym zakaznikim.

Analyza silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb ukazala to, co podnik umi, neumi,
c¢emu by se mohl vénovat a zaroven jaka uskali spocivaji v jednotlivych odrazkach matice
této analyzy. Nemuzeme si byt jisti, ¢i kroky budou mit efekt. Mize predejit tomu, aby
tento efekt byl negativni a ovlivnil budoucnost jména ¢i Cinnosti podniku, proto jsou
nadefinovany rizné strategie vyuziti SWOT matice.

Analyzou specifikace budoucihoplanu bylo odkryto, jestli se viibec da realizovat, vy¢islit
a oduvodnit reklamni kroky podniku. Bylo zjisténo, ze plany jsou dost, .chytré” na to, aby
se dali uvést do provozu.

Prizkumem potencialnich zakaznikd na vybraném trhu a jejich blizsi specifikaci, byla
oCisténa o nezadouci data, ktera by mohla v nasem dalSim Setfeni zptsobit potize. Bylo
blize specifikovano, na co se podnik v dotaznikovém Setfeni ptat a zuzila se spadova
oblast, kde se respondenti méli orientovat, pfipadné v této spadové oblasti 1 zit.

Dalsim krokem bylo provedené dotaznikové Setfeni, ze které¢ho byla Cerpana potiebna
data k tomu, aby bylo ur€eno, jakym smérem se v dalsim snazeni ma podnik vydat. Bylo
zjisténo, jak zaujmout dané potencialni zakazniky na eském trhu, na co se zaméfit, kdyz
bude podnik sestavovat jednotlivé reklamni dialogy a na co cilit reklamu. Velké procento
lidi viibec nezna podnik Mazany Andél a diky tomu vznika novy segment zakaznikd, na
které je mozno reklamu cilit.

Komparativni studie ukazala moznosti a cesty, kterymi je mozné reklamu sméfovat a
vyuzit plné potencial ainspiraci ze zahranici, kde jsou tytokroky jiz zazité a maji uspéSny

charakter.
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3 VLASTNI NAVRHY

Treti Cast diplomové prace se vénuje vlastnim navrhiim pro podnik Mazany Andél. Budou
se opirat o dfive ziskand data a o teoreticky popsanou problematiku z prvni a druhé

kapitoly prace.

3.1 Planzavedenireklamy

Reklama, ktera se bude provadét, neni nakladna a nebude se podobat kampani, spise se
jen provedou kroky, které zvysi povédomi o podniku a jejich vysledkem by méla byt vetsi
navstévnost a tim padem i zvySeni ziskil restaurace.

Tato situace se da zlepsit pomoci novinky, kterd by se v Mazaném Andélovi méla zacit
nabizet atou je alkoholicky napoj v podobé zelé v jakychkoliv tvarech, barvach a chutich.
Cilem je zaplisobit novinkou na zakazniky, ktefi cht&ji zkusit néco nového. Cilem bude
tuto novotu zafadit do bézného napojového listku. Tato inovace v menu opét neni
nakladna a je potfeba jen zaméstnancim vysvétlit a ukazat postup piipravy a servirovani.
,Mazané zelé“ bude nazev, pod kterym by podnik nabizel zakaznikim novou inovaci.
Cena by se s pfibyvajicim zaymem mohla zvedat a upravovat. Protoze suroviny donového
napoje nejsou drahé, tak podnik samoziejmé vytvoii velkou marzi. Hodné zakaznikt by
napoj ochutnalo uz jen ze zvédavosti, aby mohli Sifit své pocity z toho, ze jedli alkohol.
Do budoucna by se dalo zelé tvarovat do riznych nadobek a tvara, napt. alkoholova zelé
babovka by mohla pfildkat velkou pozornost vefejnosti.

Tzv. jello shot je znamy a mizeme si ho pripravit i doma. Ale pokud bar nabizi tuto formu
podévani alkoholu, zékaznici jsou nadSeni a vzdy se tési na akci, kde se jello shots budou
vyskytovat. Pokud by je Mazany Andél mél ve svém stalém repertoaru a neustale
obmeénoval a vymyslel, jak vylepsit a zménit jejich vzhled, barvu ¢i prichut nebo dokonce
nazev, mohl by se z nich stat hit a zaptsobit i na okolo prochazejici turisty. Zakaznici by
si pfedavali informace o této skutecnosti ustné mezi sebou a ukolem restaurace by dale
bylo propagovat zelé na socialnich sitich, pomoci psanych prispévki, videi a fotek z
piipravy, servirovani a i kone¢ného poziti zakazniky ¢i zaméstnanci podniku.

Postup provadéni reklamy by byl pribézny. Prvné bychom reklamu S§ifili pfes Facebook
a Instagram. Zde je mozné 1 bez propagace prispévku zaujmout urcité procento lidi,

konkrétné ty, ktefi profil nebo stranku sleduji a vidi jejich pfispévky. Tito uzivatelé
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mohou dale sdilet konkrétni ptispévky a dostat je tak k vétSimu objemu potencialnich
zajemcll o nase sluzby.

Dale chce podnik zavést per click reklamu na Seznam.cz. Sklik reklama je az druhym
krokem a to proto, Ze je nakladnéjsi a dostane se k vice lidem, coz znamena, ze musi byt
spravné graficky provedena a pfiprava pro tento krok zabere vice Casu. Musi byt vice
propracovana a vystizna. Neni dilezité oslovit jen sledujici, ale celkove oslovit uzivatele
sluzeb Seznamu a navic 1 hodné téch, ktefi se chtéji podivat na zpravy nebo pocasi.
Tretim krokem je reklama na Google.com. Zde jiz jde oslovit opravdu velké procento
uzivatelt. Sluzby Googlu nevyuzivaji jen ti, ktefi u né€j maji ucetale i ti, ktefi néco hledaji,
pottebuji pomoci, pielozit cokoliv do svétové jazyka nebo se chtéji podivat na novinky
ve svéteé. Rozlisime reklamu pro telefonni zafizeni a pro pocitace.

Dalsi fazi je pohybliva online reklama. Tedy reklama ve formé videa na Youtube.com.
Bude vyuzita proto, aby podnik zakaznici vidéli. Realizace této formy reklamy neni
slozita. Dulezité je mit napad, vybrat spravné herce a dostacujici techniku jak na nataceni,
tak 1 na nasledné zpracovani natoCeného materidlu. V takové situaci je potieba vyuzit
externi profesionalni firmu, aby nic nebylo nechano néhodé¢. Je to tedy prvni forma
reklamy, kde je potfeba vétsi penézni prostiedky na jeji provedeni.

Venkovni reklamu bude zavedena jako posledni. Z provedeného prizkumu je patrmé, ze
verejnost priklada nejvetsi pozornost mestskym mobiliaiim a pohyblivé reklamé. Znovu
je potieba reklamu upravit na tyto podminky. Preformulovat text, pfeménit barevny
podklad, ptidat obrazek apod. Kazdy den se uvoliiuji nové reklamni prostory pravé pro
ucely propagace spoleCnosti. Plati se zde poplatek podle velikosti plochy, kterou reklama
zabird a délky obdobi, na kterou si tuto plochu zamlouvame pro realizaci dalsiho
reklamniho kroku.

U pohyblivé reklamy by prvnim krokem bylo polepeni aut ¢lend rodiny, ktefi by s timto
souhlasili. Podnik se piiklani i k varianté inzerce. Kdeby dobrovolnici propujéili své auto

za stanoveny poplatek a nechali si reklamou podniku polepit své osobni auto.

3.1.1 Reklama na socialnich sitich

Propagovat svoji spolecnost na socialnich sitich je nejjednodussi a zaroven nejtézsi tikol
pro inzerujiciho. V kontrastu jsou proti sobé kvanta vyuzivajicich socialni sité a to, jestli
je reklama zaujme, jestli bude dostatecné napadita, aby se na socialnich platforméch

udrzela a dana reklama méla vyznam a byla viditelna pro vefejnost.
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Je k dispozici nespoCetné mnozstvi uzivateli, da se vyuzivat duvéry konkrétnich
sledujicich, ktefi mohou S§ifit prispévky dal, ale je zde také riziko falesnych profila, které
mohou oCerfiovat jméno a poveést spoleCnosti.

Nemélo by byt dulezité zpracovani jako takové, ale spiSe napad a schopnost piiblizit se
zakaznikovi tak, aby i ze zvetejnéného videa, obrazku ¢i psaného slova mél pocit, ze
podnik je pfesné to, co potiebuje.

V dnesni dobé je pravidlem, ze ¢im je reklama barevné&jsi, hlasitéjsi a ma jednoduchy a
nekdy 1 neinteligentni piibeh, je pro sledujiciho piijemnéjsi nez slozité vysvétlovani
vyrobniho procesu a vazného projevu. Tyto dva svéty by méli byt v rovnovaze.

Podnik bude propagovat jeden plakat na vSech platforméach. Ziska tim jednotnost
informaci a kvantifikaci sdilenych pfispévka. Na letaku jsou vyobrazeny informace pro
zakaznika, interiér podniku, novinka v sortimentu a nejvétsi dodavatel podniku. Nebude
slozity ale konkrétni a bude obsahovat pouze dilezité informace. Nema za uCinek

potencialni zakazniky zahltit nedulezitymi informacemi.

Profilovy obrazek podniku na socialnich siti bude logo upravené dobilé a zlaté barvy:

Obrazek 11 Profilovy obrizekna socialni sité
(Zdroj: mazanyandel.cz)

3.1.1.1 Facebook

Placena propagace na Facebooku se da zacilit. Mize byt proved ena segmentace pomoci
nastavenych filtri, které tato platforma nabizi. Facebook umoziiuje propagovat celou
stranku, firmu anebo konkrétni piispévek. Varianta pouze ziskani novych zakazniku je tu
taky. To znamena, Ze Facebook bude zobrazovat reklamu uzivatelim podle predem
zadanych kritérii. Zadavatel si nastavi rozpoCet, podle kterého bude muset

zprostiedkovatel inzerovat reklamu a nebude moci tuto Castku prekrocit, jakmile se

77


http://mazanyandel.cz

prostfedky vycCerpaji, Facebook na to upozorni aje potreba zacit novou reklamni kamparn
skrze tuto platformu. Prodlouzeni stavajici reklamy je mozné az po piidani financnich
prostfedkii na propagaci.

Druhé moznost je pfidat reklamu na akci na urcitou dobu, kdy bude probihat v podniku
slevova akce, koncert apod. U této varianty se musi sdélit bankovni ucet, ze kterého
poputyji financni prostfedky na tuto akci po celou dobu. Neni zde moznost stanoveni
rozpocCtu. Zalezi na uspésnosti reklamy, kolik se z uctu strhne a kolik vysledna propagace
bude stat.

Pro nejlepsi uspésnost reklamy je potieba vyuzit obou typt reklamy v takové kombinaci,
aby podnik nepfiSel zbytecn€ o finanéni prostfedky a zarovel zaujmul dostatecné
mnozstvi potencialnich zakaznikl, ktefi vlastni uCet na této socialni siti. Nabizi se
varianta, kdy po dobu trvani propagace na mimotadnou akci se druha probihajici reklama
na podnik pozastavi. Tim zustava rozpocet na stejné hodnoté a neni Cerpan dal. Naopak
dané finan¢ni prostiedky se daji efektivné€ vyuzit na reklamé pro danou slevovou akci a
nalakat vétsi pocet potencialnich zakaznikd nez reklama stavajici. Po skonceni doby
inzerovani propagace na konkrétni akci ¢i udalost se znovu obnovi rozpocet na propagaci

stranek podniku.

RODINNA RESTAURACE ez A

3, kvétnav 11:20 - Brno - @

V CENTRU BRNA Pozor, novinka! Vyzkousejte nate MAZANE

ZELE!

— v Mazany Andél.

#0: 2 sdileni

To se mi \@ Okomentovgd Sdilet . v

lei( . Napiste komentar
o - .

\

\\ VYZKOUSEJTE NOVINKU!
& - NASE ,MAZANE ZELE*

\

S

Obrazek 12 Prispévek propagovany na Facebooku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Na obrazku je vyobrazena ukazka toho, jaky pfispévek by mohl byt propagovan na
Facebooku. Je zde inzerovan letak na akci dfive zminéného ,Mazaného zelé“, a
upozornéni, ze se jedna o novinku v podniku. Propagace je vedena pfimo z u¢tu podniku
Mazany Andél. Uzivatelé maji moznost okomentovat prispévek, ¢imz poskytnou moznou
zpétnou vazbu vazanou na zkuSenost v podniku, nebo vyjadfit zdjem o vyzkouSeni a
navstiveni restaurace.

Uzivatelé mohou piispévku dat,, To se mi libi“, ¢imz reklamu vice zviditelni a bude se
vice zobrazovat na strankach ostatnich uzivatelt. Dalsi vyhodoutakto vedené reklamy je,
ze se da neustale sdilet a mohou ji sdilet 1 ostatni uzivatelé nebo zakaznici, piipadné
partnefi podniku. Tim ma reklama §iroky rozsah a muze se dostat k tém, ktefi o podniku
nevedi, nebo naopak podnik znaji, ale jesté jej nenavstivili.

Diky komentaifim a poctu ,,To se mi libi“ se potencialni zakaznici mohou rozhodnout,

.....

vvvvvv

poté podnik ziska dalsi moznost propagace. Je potieba uvést, v jaké kategorii se dana
¢innost nachézi, adresu, kontaktni idaje a otevie se nova zalozka na této platformé.
V tomto konkrétnim piipadé kategorie , restaurace rodinného typu*, Silingrovo namésti
a telefonni Cislo do podnik spolu s e-mailovou adresou na majitele.

Instagram sam od sebe vybere nejvice oblibeny piispévek na profesionalnim profilu a
nabidne jeho propagaci. Nic nebrani vybrat piispévek jiny, ktery je v planu propagovat z
divodu kampang. Je tu i moznost inzerovat svilj denni piibeh.

Denni piibéh je prispévek, ktery zlstava viditelny pouze urcitou dobu. Da se i ulozit do
mit neurCity charakter. Neni potfeba mit schované sdéleni, Ze pouze dnes se podava
specialni barva ,,Mazaného zelé*, pro zdkaznika, ktery za rok od jeho zvetejnéni bude
zmateny, jestli akce dale plati €i ne.

Reklama se ukazuje tém, ktefi profil podniku primarné nesleduji, ale Instagram je vybira
podle zajmu, které uvedli nebo stranek, které sleduji. Ma to za ucinek ziskani novych
sledujicich, zvySeni navstévnosti webu nebo dostavani vice zprav. Dohromady se jedna
hlavné o rozsifeni povédomi uzivateld o podniku. Pokra¢ovat se bude vybérem cilového

okruhu uzivateld. Uvadi se bud’ do specialni kategorie reklam, automaticky vybeér
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kategorie reklam podle stavajicich sledujicich nebo do moznosti vlastni reklamy, kde si
spole¢nost sama navoli, komu se ma reklama zobrazovat.

Vyuziva se pay per click reklamy. Celkovy rozpocet se zde stanovuje na kratsi dobu.
Reklama na Instagramu nemé dlouhodobého trvani, jak je psano vyse. Pii kazdé slevové
nebo propagacni akci je nutné reklamu zavést znovu na danou akci. Moznost propagace
pouze na jeden den je u tohoto typu reklamy mozna.

Za Sest dnu propagace s rozpoctem padesat korun na den bude mit odhadem 1200-3100
nove oslovenych lidi. Pfi posled nim kroku pfed realizaci je nutnéuvést bankovni ucet, ze
kterého se dana denni ¢astka bude postupné strhavat.

Zvolenou variantou by byl zptisob propagace na kratsi dobu pro konkrétni udalost nebo
slevovou akci s tim, ze €asovy i finan¢ni ramec by byl pohyblivy a byl by specificky pro
kazdy jeden pfispévek.

Ukazku toho, jak takova reklama muze vypadat, je vidét na obrazku nize. Opét je
inzerovan letak na novinku v podniku. Na Instagramu je moznost komentovani
piispévku, ¢imz podnik zisk4 zpé&tnou vazbu a zjisti, jestli je reklama tspé&sna a takeé to,
jestli navstévnici zazili pozitivni zazitek z navstévy restaurace. Reklama je inzerovana

z Instagramového profesionalniho profilu Mazaného Andéla.

Instagram nabizi moznost pretvorit konkrétni pfispévek na tzv. piibéh. Tim se z obrazku
stane kratké video, ke kterému se da ptipsat vyzvani k navstéveé podniku, hudba a piidat
obrazkovy filtr a tim zménit barvy a celkovy vzhled obrazku. Moznosti je i ptidani
riznych samolepek a ostatnich nabizenych nastroji.

Dalsi zpétnou vazbou jsou srdicka, ktera uzivatelé mohou k piispévku pridat a tim

piispévek vice zviditelnit.
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RODINNA RESTAURACE [[EFFSSm——
V CENTRU BRNA

4  mazanyandelbrno Pozor, novinka!
Vyzkousejte nase MAZANE ZELE!
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VYZKOUSEJTE NOVINKU!
k. = NASE MAZANE ZELE*
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VY .

wt" WINE.
MAZANY ANDEL ©

Obrazek 13 Prispévek propagovany na Instagramu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.1.1.3 Youtube
Na platformé Youtube je mozno vyuzit ¢tyii formy video reklamy. Je rozdil v tom, jestli
budou prehravany na stolnim pocitaci, televizi ¢i mobilnim zafizeni anebo na pfes hemi
konzoli. Moznosti vyuziti video reklamy jsou uvedeny na obrazku.
Na obrazku je vidét format preskocCitelnych videoreklam, nepteskocitelnych reklam,
mikrospotti a preryvnych reklam. Z téchto Ctyf formata je mozné si vybrat i né€kolik
videoreklam. Pro podnik bude ale dulezité si urcit jeden format a na tom si vyzkouset,
jakou ucinnost reklama ma a jaky ma dosah k zakaznikim. Po nasledném zhodnoceni
ucinnosti vybraného formatu videoreklamy je mozné vybrat jiny a i ten zhodnotit anebo
zustat u stavajiciho pouze obmeénovat jeho obsah a sdéleni pro potencialni zakazniky.
Formaty videoreklamy, jejich popis, platformy, na kterych se zobrazuji a i jejich

specifikace je obsazena na nasledujicim obrazku:
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Format Popis Platforma Specifikace
videoreklamy
Preskocitelné Preskotitelné videoreklamy mize divak po 5 vtefinach Poéitade, Prehravaji se ve
videoreklamy pfeskodit. mabilni videopfehravaci
zafizeni, (moznost
- televize pieskocCit po
a herni 5 vtefinach).
konzole
Nepieskotitelné | Nepreskocitelné videoreklamy musi byt zhlédnuty pfed | Pocitace, Prehravaji se ve
videoreklamy | pfehranim videa. mobilni videopfehravaci.
zafizeni,
n a herni 20 sekund podle
konzole regionalnich
standardu.
Mikrospoty Kratke nepreskotitelné reklamy o maximalni délce Pocitace, Prehravaji se
6 sekund, které musi byt zhlédnuty pfed prehranim videa. | mobilni v piehravaci videa,
Mikrospoty jsou zapnuty, kdyZ jsou zapnuty zafizeni, maximalni délka je
n pfeskoditelné nebo nepreskotitelné reklamy. televize 6 sekund.
a herni
konzole
Piekryvné Prekryvne obrazky nebo textove reklamy se mohou Pouze 468x60 nebo
reklamy. objevit ve spodnich 20 % videa. potitate 728x90 pixeld
I

Obrazek 14 Formaty videoreklamy
(Zdroj: https://support.google.com/)

Nejlukrativn€jsi variantou reklamy jsou mikrospoty. VétSina uzivateld ma vypnuté
reklamy a zobrazuje se jim pouze tato varianta reklamy. Obtizné je v tak kratkém Case
obsahnout vSe dulezité pro zakaznika. Je nutné predat pifimou informaci, ktera zaujme ty,
které zaujmout ma. Zarovern se mikrospoty budou zobrazovat v§em uzivatelim na vSech
zafizenich stejn€ a nedaji se preskoCit, coz znamend, ze zakaznik uvidi celou délku
reklamy.

V takovémto formatu reklamy je potieba se zaméfit hlavné na sdéleni v§eho dulezitého
zabavnou formou, tak aby potencialnimu zakaznikovi zistala v hlavé myslenka toho, co
inzeruje anabizi. Pokud je toto splnéno, je logické predpokladat, ze se zakaznik sam podle
svych preferenci rozhodne ¢i reklamu vyuzije a vyzkousi sluzby podniku ¢i ne.

Reklama bude cilit zasadné na prvni dojem. Bude vyuzivat velkych nadpist, vyrazného

pisma, barevného pozadi a na konci se zobrazi letak, ktery je ukazan v kapitole Méstské
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mobiliare. Dalsi varianta kratkého spotu by bylo video z nasi restaurace, kde by se
v rychlosti promitl interiér, zaméstnanci a prostiedi sttedu mésta. Zde by bylo zapotiebi
vyuzit spolecnost, ktera se tvorbou téchto videi zabyva a ma potfebnou techniku. Dala by

se pouzit také na Facebooku i na Instagramu v podobé kratkého videa.

O Vouube Hledat a ¢ Hoa @

T

Mazany Andél o
ODEBIRANO ()
902 odbérateld :

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KANALY DISKUSE INFORMACE Q >

Nahrana videa PREHRAT VSE = RADIT PODLE

Obrazek 15 Nihled Youtube stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.1.2 Sklik reklama
Reklama se potencialnim zakaznikim zobrazuje zadarmo. AZ poté co se zakaznik
,,proklikne” mys$i na stranky podniku, tak zprostfedkovatel natctuje poplatek. Je tedy na
nas, na jakou Castku si tuto akci cenime a kolik jsme ochotni a schopni do reklamy
investovat. Reklama zprostfedkovand Seznamem.cz se zobrazuje na strankach
Novinky.cz, Super.cz, ProzZeny.cz, Sport.cz, Seznam Zpravy, iDnes.cz, Sauto.cz,
Smoto.cz, Nova.cz, Jizdnif{édy.cz, Sreality.cz, AutoForum.cz a na mnoho dalSich. Podle
statistik diky Skliku muze oslovit az devadesat pét procent Ceské populace, ktera vyuziva
internet.
Protoze dani cilovi zakaznici jsou obyvatelé Brna stfed a jeho okoli, prvné zacilime
reklamu lokalné. Oslovime pouze okres Bmo mésto a Brno venkov. Reklama se pak da
v dalSich fazich upravit a rozsifit procento potencialnich zakaznikt. Nasi prioritou jsou
ale ti, ktefi by restauraci mohli navstévovat pravideln€ a ne nahodni kolemjdouci. Ti jsou
sice také duleziti, ale nemaji pro nas takovou vahu jako obyvatelé mésta Brna a okoli.
Provozovatel pro spusténi reklamni kampané potfebuje vSechny potiebné podklady pét

dni pfed planovanym spusténim a zaplaceni zalohové faktury za sluzby. Sluzby se daji
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objednat na stanovenou dobu pro stanovené podklady. Muze to byt reklamni sdéleni
anebo graficka reklama.
Je na vybér ze tfi nabizenych kategorii reklamy. Jsou jimi kategorie:

e Chci zvysit navstévnost mych stranek®

e  Chci pfivést nové zékazniky do prodejny*

e  Chci prodat vice produkti mého e-shopu*
Nejvice se hodiprvni varianta reklamy. Podnik chce zvysit navstévnost stranek. Na svych
strankach se potom potencialni zékaznici dozvédi vSe potiebné o podniku a budou se

moci sami rozhodnout, jestli je pro né podnik atraktivni i ne.

3.1.3 Google Ads reklama
Reklama prostfednictvim Google.com se bude vyuzivat jako nastroj, pro nalakani
zakaznikt pfimo do restaurace. Google Ads jsou totiz specifictéjsi a zamétuji se spise na
e-shopy a kamenné prodejny. Stejné¢ jako u Skliku se zde nachazeji tfi kategorie, ze
kterych si zadavatel miize vybrat reklamu na miru. Jsou jimi kategorie:

e  Ziskejte vice hovori*

e Podpotte prodej nebo registrace na webovych strankach*

o  Priilakejte zakazniky dokamenné prodejny*
Pro ucely reklamy je nejvyhodnéjsi pouzit variantu cislo tfi. Bude chtit pfilakat zakazniky
do ,kamenné prodejny* tedy do sidla rodinného podniku Mazany Andé¢l. U tohoto
zpusobu reklamy sice také uvadi své webové stranky, ale je to spiSe podpéra pro ziskani
dalSich informaci pro zédkaznika, ktery by mél zajem o sluzby podniku. Google diky nim
vytvoii nahled rozdilny pro telefonni uzivatele a uzivatele pocitact. Vytvoii se nadpisy
tak, aby navstévnik presné védél, co miuze od podniku ocCekavat. V popisech strucné
objasni svoje pfednosti a nezapomene ani okrajové propagovat zelé, které se v kampani
bude nekolikrat vyskytovat. Podnik tim chce zakaznika zaujmout, aby pfisel vyzkouSet
néco nového. Uvadime telefonni Cislo, diky kterému pusobi dostupné. Google vytvorti
okynko, pfes které mize doty¢ny hned vytacet Cislo a zjistovat si dalsi informace ¢i si
zaridit rezervaci nebo objednat jidlo.
Dulezitym krokem je spravné nastaveni klicovych slov pro pfifazovani reklamy k danému
vyhledavani. Je klicové tyto slova spravné nastavit, aby zakaznik pfi dotazovani

vyhledavace nasel to, co hleda. Kdyzbude napftiklad vyhledavat zahradnické nacini, aby
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si mohl zasadit nové kvétiny a podnik misto zahrddka zada do klicovych slov slovo
zahrada, tak je pravdépodobné, Ze je reklama nastavena Spatné.

Dalsim dilezitym udajem pro zadani je inzerce na misto pobliz urcité adresy. Je to
Silingrovo namésti a okoli do tficeti kilometrd. Je tomu tak proto, aby bylo osloveno co

nejvice obyvatel z okoli Brna mésta a Brna venkov.
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Obrizek 16 Dosah reklamy Adwords
(Zdroj: https://www. ads.google.com)

Na obrazku je vidét vybrany radius od podniku Mazany Andél, kde by se méla reklama
ukazovat obyvatelim dané oblasti pii vyhledavani.
Dalsi moznosti je vybér rozpoctu. Podnik si sam zvoli, kolik chce za reklamu zaplatit.
Jsou opét tfi varianty:
e smésicnim maximem 1 307 korun — denni limit 43 korun, za mésic by ziskali asi
180 — 380 kliknuti na nasi reklamu.
e s meésicnim maximem 2 067 korun — denni limit 68 korun, mési¢nich navstév
stranek by bylo asi 290 — 600.
e s meésiénim maximem 4 226 korun — denni limit 139 korun, 590 — 1220 kliknuti
na webové stranky.
Za rok spolecnost zaplati za reklamu na Googlu maximaln€ 51 tisic pfi nejvysSSim
mozném mesicnim limitu a ziskali by primeémé 11 tisic kliknuti na stranku. Podnik si

muze nastaviti svij vlastni limit, ale je lepsi drzet se prednastavenych hodnot.
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Zvoli variantu s primérou cenou i poctem mesi¢nich navstév, do budoucna se sazba

muze zvysit, ale potfebuje financovat a starat se i 0 jiné reklamy.

Reklama - hittps.//www.mazanyandel.cz/

Restaurace Mazany Andél | Rodinna
restaurace v centru | Brno

Pfijdte stravit svlj veder v pfijemném
prostiedi a zaZit neobyéejnou zabavu!
Pochutnejte si na nasi novince "Mazaném
Zelé". Napoje uZ se nemusi pouze pit.

Y. Volat do firmy

Obrazek 17 Reklama na Adwords
(Zdroj: https://www.ads.google.com/)

Na obrazku je vyobrazeno, jak by dana reklama vypadala na mobilnim zafizeni.
Spole¢nost zvoli stfedni variantu propagace s mesicnim maximem dva tisice korun. Pocet
navstév stranek je dostacujici a Castka vyhovuje planam. Pfi spojeni s ostatnimi formami
reklam, se budou dopliiovat a zaroven rozpocet nepfesahne stanovenych sto tisic korun.
Protoze je vyhodnéjsi kombinovat reklamy na riznych platformach a nespoléhat pouze

na jednu variantu, neklade dtraz na zadnou z nich. Necha je se navzajem doplnit.

3.1.4 Venkovnireklama

Venkovni reklama je typ, ktery je nejvice platny pro vefejnost, ktera si v§ima okoli okolo
sebe. Dilezitym faktorem je vyuziti barevnosti a velkym napist pro zvyraznéni venkovni
reklamy. Konkrétné se zaméfime na méstské vitriny a pohyblivou reklamu. Tyto dvé
formy venkovni reklamy se v prizkumu potvrdili, jako dobra varianta vyuziti.

Podnik vyuzije obou téchto reklam. Tuto sluzbu provozuje hned nékolik spolecnosti. Pro
reklamu na méstskych vitrinach a sloupech vyuzijeme sluzeb spolecnosti Areklama. Tato
spolecnost se zabyva umistovanim reklam na rtizna mista po mésté Brn¢. Nabizi moznost
konzultace s jejich odbomym poradcem, ktery zhodnoti navrh reklamy a poradi, co

konkrétné zménit i ponechat. Zajisti samotny pronajem plochy pro reklamu, vyrobu a
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tisk plakatd a instalaci reklamy. Tedy cely proces vyroby i nasledného servisu je
zajist ovan jednou spolecnosti.

Plakaty by se umistily do tzv. Citylight vitrin a reklamnich ploch na sloupech. Jsou to
nejlepsi varianty maloplo$né reklamy v centru mésta, které ale zaujmou a jsou umisténé
tam, kde se Cloveék podiva.

Polepy aut, pohyblivou reklamu, zajistime od spole¢nosti BonaMedia. Spole¢nost ma
dlouholetou tradici a je na trhu od roku 1998. Od té doby se spolecnost na trhu drzi a jeji
uspéch je s pribyvajici lety vétsi. Jejich polepy na auta vydrzi primémé tii az deset let.
Spolecnost zajist'uje asistenci pii vybéru materialu na polepy podle potieb a pozadavki

klienta, vyrobu polept a nasledny polep.

3.1.4.1 Meéstské vitriny

Prvni vybranou formou venkovni reklamy jsou méstské vitriny. Zde by podnik inzeroval
plakat, ktery by zakazniky lakal na novinku ,,Mazané Zzelé¢“, které je lépe popsano
v predchozi Casti prace.

Na plakatu jsou uvedené informace o podniku. Nazev, kde sidli, telefonni ¢islo pro
objednani a rezervaci stolu, logo jejich nejvétsiho dodavatele, logo Mazaného Andéla a
také obrazek jellyshotu a slogan nové reklamy. Ve vrchnim rohu plakéatu se nachéazi napis
,,Rodinna restaurace v centru Brna“, coz je charakteristika podniku a je to1 jisté lakadlo
pro zdkazniky. Pozadi plakatu je interiér podniku. Umisténi fotografie interiéru
Mazaného And¢la je zde proto, aby se alespori ¢astecné dala navodit atmosféra toho, ze
zakaznik vi, kam jde, a vi, jak to v restauraci vypada. Navstévnik bude mit vétsi pocit
bezpeci a vytvoii si pfibliznou pfedstavu toho, kde bude travit svij volny cas.
Tematicky k logu je vybrana i barva okraju a celkové zabarveni, tedy rizova az vinova
barva. Obrazek zelé je modry, aby byl v kontrastu s pozadim i celkovym nadechem
plakatu.

Citylight jsou oboustranné méstské vitriny, které se nachazi na zastdvkach méstské
hromadné dopravy a dalkovych autobusu, které jezdi z riznych stanovist v centru mésta,
ale i z jinych néadrazi. Ty mifi do pfilehlych vesnic nebo do blizkych mést v okoli Brna.
Cestujici si reklamu prohlédne a pii pfisti navstéveé mésta se mize rozhodnout podnik
navstivit a vyzkousSet nabizenou novinku.

Vitriny jsou osvétlené a diky tomu na sebe pfitahuji pozomost kolemjdoucich, nejvice

v nocnich hodinach. SpoleCnost Areklama nabizi prostory na zastavkach v riznych
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méstech Ceské republiky, tuto sluzbu ale neni potfeba vyuzit. Je daleZité zaujmout
obyvatele Brna a okoli podniku. Pro ostatni mésta je reklama na konkrétni podnik
bezpred métna.

Navrh plakatu je vyobrazen v nasledujicim obrazku:

RODINNA RESTAURACE
V CENTRU BRNA

VYZKOUSEJTE NOVINKU!
NASE ,MAZANE ZELE“

\

MAZANY ANDEL

Obrazek 18 Plakat do méstskych vitrin
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Priblizné vynalozené prostfedky jsou 3000k¢ na mésic na vyuziti riznych reklamnich
ploch. Spole¢nost nabizi plochy podle jejich momentalni dostupnosti. Neni tedy
moznost si vybrat konkrétni vitrinu na konkrétni zastavce.

Podnik si ur¢i pouze mésto a ostatni je ponechano spolecnosti, ktera zprostredkuje dalsi
kroky pro realizaci reklamy. Proto je dulezité provést konzultaci s odbornikem firmy,

aby urcil, co ptesn¢ je priorita pro inzerujiciho a ¢eho chce reklamou dosahnout.
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3.1.4.2 Pohybliva reklama

Pohyblivou reklamu budou zajistovat auta, polepena reklamou na podnik Mazany Ande¢l
Prvnimi polepy budou auta majiteld podniku a zaméstnanct, ktefi se dobrovolné prihlasi
k tomu, aby propagovali restauraci, ve které pracuji. Dal§imi polepenymi auty by byli
auta téch, ktefi by se nabidli. Polep by byl hrazen podnikem a byla by za n€j v budoucnu
poskytnuta finan¢ni odména, pokud by polep zistal na auté a nebyl by sundan. Proto by
odména nebyla vyplacena ihned, ale az v dal§im obdobi nového roku v pfedem sjednané
VySsi.

Polepy bude vytvaret a zpracovavat vybrana spolecnost BonaMedia. Stredni velikost
potisku na auta je pocCitana od 1450k¢ dle slozitosti a pouzitych barev. Cena se také odrazi
od pouzitého materialu a zivotnosti potisku. Podnik by vyuzil potiskt na pét let zivotnosti.
Polep muze byt vyobrazen napiiklad jako logo a grafika na bocich i v zadni Casti auta.
Reklama na Mazaného Andélabude vyobrazena na boku auta. Format by byl pro vSechny
typy aut stejny, pouze by se upravila Sablona podle velikosti auta.

Na naésledujicim obrazku je vidét priklad toho, jak by mohl polep na auto konkrétné
vypadat. Je vyobrazen na automobilu znatky Skoda, protoze je v Ceské republice velmi
Casty a mnoho obcant jej vlastni. Polep by se mohl ménit s urCitym obdobim a v pfipadé

vyssich volnych finan¢nich prostiedk by mohl byt i vétsi.

Obrizek 19 Polep na auto
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.2 SMART metoda

Metoda SMART se zabyva stanovenim konkrétnich a srozumitelnych cild, které musi mit
urcité vlastnosti vzhledem k pismentim, z jejichz nazvu se sklada. Pfedem nastaveny ukol
je stanoveni spravnych reklamnich krokd pro podniky Mazany Andél potazmo se
zapojenim 1 restaurace Les. Pro vétsi prehlednosti si tyto jednotlivé vlastnosti, které by
ukol mé¢l mit, napiSeme pod sebe do odrazek.

1. Narocny tentoukol samoziejmé je. S financni situaci podniku je potfeba se poprat
a zajistit co nejbezpeCnéjsi prubéh reklamy tak, aby pfinesl kyzené a tolik
pottebné zisky.

2. Mg¢fitelnost posoudime podle ziski a podle zvySené navstévnosti podniku, neni to
mozné hned, ale do budoucna tato skute¢nost méfitelna je.

3. Dohodnuty ¢i piijatelny ukol je jednodussi pro realizaci, protoze potirebuje
podporu vSech zucastnénych. Je pfedem domluvena podpora na téchto postupech
1 krocich s majiteli 1 zaméstnanci podniku.

4. Realisticky a dulezity ukol je také. Provedeni reklamnich krokd neni nic
nemozného, staci si jen spravné nadefinovat kdy, jak a komu se reklama bude
zobrazovat a v jakém formatu se bude distribuovat. Dulezitost a diraz je kladen
hlavné na to, ze pokud tyto kroky selzou, je to pro podnik kritické az smrtelné.

5. Casové pfiméfené kroky jsou stanoveny. Prvné reklama poputuje pies tzv. PPC
reklamy dale na socidlni sité a nakonec na vefejné prostranstvi. Toto davkovani
je zvoleno predevsim kvuli lepsi Casové zvladatelnosti a také proto, aby finance
neusly z podniku naraz a bezdtivodné bez vysledku. Je mozna i situace, kde by se
pfi neuspéchu jednotliva reklama stahla.

Tato metoda pomohla stanovit si jednotlivé kroky nadefinovaného cile a prehledné
odpovédéla na otazky, které vyvstavaly v navaznosti na dalSi postup a stanoveni
spravného postupu. Diky témto odrazkam bylo vSe prehledné a rychle vysvétleno vsem,

ktefi se zajimali o dalsi postup.

3.3 Souhrnvydaji na realizaci reklamnich kroki

Kalkulace planovanych vydajii na reklamu je znazornéna v nasledujici tabulce. Ceny jsou

odvozené od Castek uvedenych v cenicich spolecnosti a moznosti podniku.
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Tabulka je rozdé€lena podle typu reklamy a obdobi, ve kterém budou zahajeny jednotlivé

etapy inzerovani reklam.

Rijen-

Typ reklamy/Obdobi | Leden-Biezen | Duben-Cerven | Cervenec-Zaii Prg)sinec Soucet

Facebook 3000 3000 3000 3000 12000
Instagram 2000 2000 2000 2000 8000
Sklik X 2500 2500 2500 7500
Adwords X 6201 6201 6201 18603
Youtube X X 2500 2500 5000
Venkovni reklama X X 7000 7000 14000
Soucet 5000 13701 21201 21201 63103

Tabulka 6 RozloZeni nikladu na reklamu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kazdé obdobi a platforma reklamy zavisi na vykézaném financnim zatizeni pro podnik.
Castky jsou konstantni a v &ase se neméni. Je to dano tim, Ze poplatky za uréité sluzby a
propagaci jsou stale stejné a neni rozdil, v jakém obdobi jsou inzerovany.

Je dodrzeno stanovené. Pokud podnik nebude inzerovat dlouhod obou reklamu, je schopen
propagovat akci v kratkém obdobi a tim vynalozi stejné financni prostfedky, ale
neprekro¢i dany limit.

Néklady spojené s reklamou na vytvoteni videi ¢i jinych grafickych, vizualnich ¢i audio
materiali nejsou zapocitany do tabulky, protoze spolecnosti si naklady uctuji rozdilné a
byl by to naklad, ktery by se v Case nemusel Casto opakovat. Jeden material mizeme
pouzit ve vSech rovinach a nemusi se vytvaret zvlast' na kazdou platformu jiny podklad.
Celkové vynalozené financni prostfedky na vSechny typy reklam ve vSech obdobich je
vypocitano na 63 103k¢. V dalSich letech se tato Castka muze meénit na zakladé zmén
v ceniku spolecnosti, vétsich finan¢nich moznosti podniku nebo se miize vyskytnout dalsi
platforma inzerovani lukrativni pro restauraci Mazany Andél, ktera pro podnik bude davat

vétsi smysl a bude mit vétsi potencial ziskani novych zakaznika.

3.3.1 Dobanavratnosti investice
Stanovenou hodnotou vydaju je ¢astka 63 103k¢ na rok. Planovany rocni piijem neboli

Cisty zisk z investice by se mél s prubéhem let zvySovat se zvySovanim zajmu o reklamu

vvvvvv

podniku a na nich pfislusnd reklamni sdéleni. Podnik chce za celou dobu provadeéni
reklamniho planu dosahnout tficeti procentni navratnost zinvestované castky. Po

opakovani stejného reklamniho planu po dobu tfi let by podnik dosahl vydaja 189 309k¢.
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Napred je potieba podle vzorecku vypocitat dobu navratnosti, tedy dobu, za jak dlouho

se investice zaplati.

189 309
56 793

Doba navratnosti investice = =3,33

Rovnice 2 Vypocet doby nivratnosti

Diky vypoctu rovnice je ocividné, Ze investice se s planovanym tficetiprocentnim

zhodnocenim splati za vice nez tii roky.

3.4 Diskuze k navrhum

Pokud by zadavatel chtél vidét presnéjsi vysledky, muselo by se posbirat vice dat ke
zpracovani z dotaznikového Setfeni, coz by ovlivnilo vypovidaci hodnotu i pfesnost
vysledka.

Déle by bylo vhodné zkusit porovnat i reklamni praktiky jinych restauraci, tedy provést
vice rozhovort ¢i jiného sbéru dat a ziskané informace porovnat. Vzhledem k soucasné
situaci ve svété, a i s ohledem na vzdalenost Ceské i Irské republiky, je totovelmi obtizné
provest.

Pro ziskani celkového obrazu o stavu podniku by bylo zapottebi zhotovit i financni
analyzu, aby se ukazalo, jakymi finan¢nimi prostfedky podnik disponuje a mize je vyuZzit
pro propagaci jak online, tak i jinou formou.

Ze zadani zadavatele je ale oCividné, ze podnik moc financnich prostfedki na reklamu
nemuze vyclenit, ale i pfesto chtéji byt inzerovani na socialnich sitich a dalSich médiich.
Piinosem provedenych navrha je hlavné to, Ze spojuji vSechna ziskana data a navrhuji
kroky, které mohou byt podnikem provedeny v realném case.

Pokud by sbér dat byl provadén znovu za stejnych podminek, trval by déle a byl by zvolen
vétsi okruh ve spadové oblasti, protoze respondentt, ktefi spliiovali kritéria, bylo méné,
nez bylo predpokladano.

Do této chvile je velmi obtizné ziskat data porovnavajici Irskou republiku s tou Ceskou,
pokud by bylo zpracovano vice vyzkumu ¢i literatury zabyvajici se touto problematikou,

ziskavani a zpracovani dat by bylo o hodné jednodussi a méné¢ ¢asoveé narocné.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit, jestli je mozné aplikovat stejné reklamni postupy

jako v Irsku v tuzemsku.

Coz se ukazalo jako realné. Podnik nemusi zdsadn€é ménit své podnikani, pouze upravi
obsah, ktery prezentuje vefejnosti a zvysi jeho intenzitu a lépe tuto reklamu zacili na
konkrétni segmenty. Z provedenych analyz, Setfeni a vypoctu je vidét, ze kroky, které by

podnikem mohly byt provedeny, nejsou slozité, nerealné ani nakladné.

Zadani diplomové prace mi pomohlo ve schopnosti 1épe ziskavat, analyzovat data a dale
je zpracovavat a na jejich zaklad¢€ navrhovat budouci kroky a opatfeni. Prohloubila jsem
si znalosti strategie a reklamy, prace se socidlnimi sitémi a webovymi strankami a

zhodnoceni situaci.

Do budoucna véfim, ze pro podnik Mazany Andé&l budou mé navrhy a napady piinosné

v jejich dalsim podnikani a fungovani na trhu pohostinstvi.
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Priloha 1 Struktura dotazniku

Ano
ano

Rodinna restaurace
primérné 1x do tydne

Internetovi(Facebook, Instagram,..)

Instagram

Ne

Zena
18-35
student



http://Vyplirio.cz

Piiloha 2 Rozhovor

Tazatel: Dobry den. Chtéla bych Vam moc podékovat za to, ze jste se rozhodl
poskytnout informace pro moji diplomovou praci formou rozhovoru. Tento
rozhovor je nahravany. Souhlasite s porizenim zaznamu i se zpracovanim dat?
Pavel: Dobry den. Ano souhlasim se v§im, co bude potteba.

Tazatel: Jak dlouho jiz Zijete v Irsku a jaky byl divod vybéru této konkrétni

destinace?

Pavel: V Irské republice ziji dva roky. Duvod byl Cisté nahodny. Ukoncil jsem praci
provozniho restaurace v CR a doIRL jsem jel na dovolenou, kdemi byla nabidnuta prace.
Pro¢ toho nevyuzit.

T: Takze pracujete v pohostinstvi, podoba se v nécem model irské restaurace s

C¢eskou restauraci?

P: Irska mentalita, co se ty&e pohostinstvi, je uplné jina nez v CR. Je to danoi tim, ze
Irsko je dost kultumé tolerantni a Zije zde mnoho narodnosti. Cesky narod miluje vafenti,
at uz v ramci ,.tajnych* rodinnych recepti nebo v podobé tspor. Irsky narod nema moc
tradiCnich jidel, daji se spocitat na prstech jedné ruky. A vétsina Iri ani neumi moc dobie
vafit. Proto gastronomie jako takovaje v IRL dosti rozvinutd, ale spiSe nez jejich tradicni
pokrmy jsou servirovany ty ze zahranici, jako je ¢inskd, indicka, fecka... Tak jako u nas
restaurace musi mit poledni menu, coz kolikrat tvoii palku denniho obratu, ale to je dano
1 prispévkem na stravu od zaméstnavatele, tak v Irsku tohle nefunguje. Existuji
,,zvyhodnéné“ obédy, ale od standardnich cen se to moc nelisi, je to spis§ o ,,free napoji‘
nebo nécem podobném. Irové jsou opravdu zvykli jit nékam na obéd a vyuzit svoji pauzu
prave na to.

T: Podniky v Cesku hojné vyuzivaji internetovou a vizudlni reklamu. Zajimi mé,

jestli je tomu tak i v Irsku?

P: V tomhle je to dost podobné. Troufnu si fici ze on-line marketing je v téhle dob¢
nejvyuzivangjsi. Irové diky mnozstvi podnikd v centru mésta vyuzivaji cilenou on-line
reklamu. Myslim, e dokonce vice nez v CR.

T: Jaka je tedy forma reklamy v Irsku nejvice vyuzivana?
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P: Diky dobé, v jaké se ptate, je to prevazné on-line. Pfed Covidem to bylo stejné. Cili se
na mladé lidi a ti pouzivaji moderni technologie.

T: Jak takova reklama pusobi na Vas?

P: Obcas je to otravné, ale jinak ji vnimam pozitivné.

T: Myslite, Ze by stejny model reklamy mél ispéch i v Ceské republice?

P: Zalezi na podniku. V CR mnoho riiznorodych typt kuchyni a kazd4 restaurace ma néco
TOP. V IRL je tojiné. V podstaté kazdy paty, Sesty podnik nabizi stejny typ kuchyné.
Ono uz neni moc co vymyslet. Modely reklam jsou stejné v obou statech.

T: Aha. Potrebuji se uspésné podniky v Irsku propagovat, nebo jim staci SiFeni

dobré povésti astné?

P: Nyn¢;jsi trend jsou burgery. Tudiz podniky, které piipravuji burgery se Gcastni riznych
soutézi, kde hodnoti kvalitu zékaznici, a tim si délaji reklamu. Ale vétSinou je to spise o
Siteni Ustni formou. Plus néjaka lehka on-line propagace.

T: Jak by tedy podle Vas méla vypadat uspésné vedena reklamni propagace?

P: To je slozita otazka. Kazdy, kdo se vénuje marketingu, to déla po svém. Vidél jsem 1
nekteré uspésné podniky s katastrofalni propagaci na instagramu. Vzdy je to o napadu a
o vizualizaci.

T: Tak mé napada. Mohl by podnik nalikat nové zakazniky na novy produkt ¢i

sluzbu v menu?

P: Urcité. Vétsina podnika vklada investice do reklamy pravé pro to, ze maji néco nove.
Aby to zviditelnili.
T: Na to navazuje dalSi otazka, co mé zajima. Je lepsi zachovat stary vzhled a image

podniku, nebo se nebat ho zménit?

P: To zalezi. Jednou za Cas je ale potfeba udélat néco nové, hezké. Ale dle mych
zkuSenosti, kompletni zména image podniku je kompletni zména konceptu restaurace.

T: Mate néjaké vlastni postiehy a napady pro zdokonaleni reklamy podniku, ve

kterém pusobite?

P: V podniku, ve kterém momentalné pracuji, to neni potieba, protoze je to velka
spolecnost vlastnici okolo 20 brandu restauraci a hoteli. Maji na to zaplaceného clovéka,

ktery se tomu vénuje na 100%. V podniku, ve kterém jsem byl pfed tim, to byl amatér,
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ktery se tomu pouze vénoval a tak to i vypadalo, ale zase to byl vyhlaSeny burger bar,
takze se na to moc nehled¢lo.

T: A mate néjakou svoji oblibenou reklamu? MuzZe byt na cokoliv.

P: Je jich hned nékolik. Kofola, vodafone, i ten ujeCeny zeleny panacek

z Alzy.

T: Proc je Vase oblibena?

P: Nejvic mé& zaujmou reklamy, které jsou vtipné a napadité, proto jich je vic.

T: Mite Vy néjaké otazky na mé, ¢i byste chtél néco k diskuzi pridat a obohatit ji?
P: Ne, déekuji.

T: Dobre. Dékuji za Vas ¢as a doufam, Ze se Vam bude v zahranici i nadale darit.

P: Dékuji za piani. Na shledanou.
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