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SOUHRN

1. Cil préce:

Hlavnim cilem této bakaldiské prace je zhodnoceni soucasného komunika¢niho mixu
gastronomické skupiny Kolektiv a dvou vybranych podniku, které tato skupina vlastni a navrh
komunika¢niho mixu zkoumanych podnikd.

2. Vyzkumné metody:

Pro vyzkum komunika¢niho mixu bylo v této bakalarské praci pouzito dotaznikové Setieni
a rozhovor s marketingovym manazerem gastronomické skupiny Kolektiv. Dotaznikove
Setfeni bylo provedeno s cilem ziskat data o vniméni a preferencich zékaznikti tykajicich
se komunika¢niho mixu restauraci Dock House a Vyc¢ep. Dalsi vyzkum byl realizovan formou
rozhovoru s marketingovym manazerem, ktery poskytl informace o sou¢asném stavu a vizich
pro budoucnost napii¢ celou znackou Kolektiv a také konkrétné zkoumanych restauraci.
Vysledky ziskané z téchto metod byly poté analyzovany a srovnany s teoretickymi poznatky
v ramci komunikaéniho mixu. Na zéklad¢€ toho byla navrzena doporuceni a navrhova fesent,
ktera by mohla pomoci zlepsit komunikacni mix obou zkoumanych restauraci a pfinést jim
vétsi uspéch v oblasti marketingové komunikace.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zakladé rozhovoru s marketingovym manazerem bylo zjisténo, ze se v soucasné dobé
firma nechce vénovat rozsifovani povédomi o znacce Kolektiv. Proto je komunikacni mix
znacky Kolektiv dostaCujici pro soucasnou strategii podniku, na urovni marketingovych
aktivit. 1 pfes to na zakladé provedeného zhodnoceni, byly identifikovany nedostatky
v aktualnim komunika¢nim mixu. Na tomto zakladé bylo navrzeno pfedevsim zalozeni
firemniho profilu ve vyhleddvac¢i Google, a dale bylo navrzeno sledovani statistik
na platformé Google Analytics pro lepsi piehled o svych zékaznicich, co se tyce chovani na
jejich webovych strankach. U restaurace Dock House byla navrzena doporuceni pro
optimalizaci na urovni vkladani pfispévkii na facebookovou stranku a byla vytvotfena
kalkulace pro email marketing s navrhem krokti a vyuziti konkrétnich firem. Pro restauraci
Vycep navrhova feSeni spocivala v optimalizaci interakce se zakazniky, dale byla navrzena
marketingova akce snazvem ,Tyden podle Vas“, kde nejsou nutné finanéni naklady
a interakce se zakazniky by se zna¢né zvysila. Nasledn¢ byla navrzena propagace na platforme
Instagram. Soucasti navrhu propagace byl také mésicni rozpocet na jednu reklamu.

4. Zavéry a doporuceni:

V rdmci svého komunika¢niho mixu by firma Kolektiv a dvé zkoumané restaurace méli
pokracovat v udrzeni souasného komunikacniho mixu, ale autor také doporucuje zamérit
se 1 na oblasti, kde jsou drobné nedostatky. Jedna se naptiklad o optimalizaci jazykovych
mutaci na webovych strankach Kolektiv a také zalozeni firemniho profilu ve vyhledavaci
Google. V obecném ramci je na misté zlepSeni interakce se zdkazniky. U restaurace Dock
House autor doporucuje zatazeni email marketingu do soucasného komunikac¢niho mixu

a také optimalizaci prispévki u facebookové stranky. Co se tyce restaurace Vycep, tak zde
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autor navrhuje vyrazné zlepSeni komunikace se zdkazniky, ktefi maji o restauraci a interakci
S ni zajem. Soucasné bylo navrzeno vyuziti placené reklamy na platformé Instagram.

KLICOVA SLOVA

Marketing, komunikaéni mix, reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej,
direct marketing, socidlni sit¢, event marketing

SUMMARY

6. Main objective:

The main objective of this bachelor thesis is to objectively evaluate the current communication
mix of the gastronomic groupKolektiv, together with two selected companies that the group
supports. This will be followed by the design and optimization of the communication mix
of the investigated enterprises.

7. Research methods:

A questionnaire survey was used in this bachelor thesis to research the communication mix
and an interview with the marketing manager of the gastronomic group Kolektiv.
The questionnaire survey was conducted to obtain data on customer perceptions
and preferences regarding regarding the communication mix of Dock House and Vycep
restaurants. Further research was carried out in the form of an interview with the marketing
manager, which provided information on the current status and visions for the future across
the entire Kolektiv brand as well as the specific restaurants surveyed. The results obtained
from these methods were then analysed and compared with the theoretical findings within the
communication mix. Based on this, recommendations and design solutions were proposed
that could help improve the communication mix of the two restaurants studied
and make them more successful in marketing communication.

8. Result of research:

Based on an interview with the marketing manager, it was found that the company does not
currently want to focus on expanding awareness of the Kolektiv brand. Therefore, the
communication mix of the Kolektiv brand is sufficient for the current strategy of the company,
at the level of marketing activities. For this brand, it was proposed
to set up a company profile on Google search engine in particular, and also to track statistics
on the Google Analytics platform for a better overview of their customers in terms of their
website behaviour. For the Dock House restaurant, recommendations for optimization at the
posting level were suggested on the Facebook page and a calculation for email marketing was
created with suggested steps and the use of specific companies. For the restaurant The Tavern,
the design solutions were to optimize customer interaction, and a marketing event called
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"A Week According to You" was proposed where no financial cost was required and customer
interaction would be greatly increased. Subsequently, a promotion on the Instagram platform
was proposed. The promotion proposal also included a monthly budget for one advertisement.

9. Conclusions and recommendation:

Within their communication mix, Kolektiv and the two restaurants studied should continue to
maintain their current communication mix, but the author also recommends focusing on areas
where there are minor shortcomings. These include optimising the language on the Kolektiv
website and also setting up a company profile on the Google search engine. In the general
framework, there is room for improvement in the interaction with customers. For the Dock
House restaurant, the author recommends the inclusion of email marketing in the current
communication mix, as well as the optimisation of posts on the Facebook page. As for the
restaurant Vycep, here the author suggests a significant improvement in communication with
customers interested in the restaurant and interaction with it. At the same time, the use of paid
advertising on the Instagram platform was proposed.

KEYWORDS

Marketing, communication mix, advertising, public relations, sales promotion, personal selling, direct
marketing, social networks, event marketing

JEL CLASSIFICATION

M30 Marketing and advertising
M31 Marketing
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1 Uvod

V dnesni dobé, kdy je konkurence na trhu neuvétitelné vysoké a kazdé firma se snazi ziskat
si co nejvice zakaznikd, je dalezité mit kvalitni vyrobKy a sluzby, ale také souc¢asné zaujmout
cilovou skupinu vhodnou marketingovou strategii. Kvalitni marketingova strategie mtze firme
pomoci dosahnout uspéchu a ziskat si vérnost zakaznikd, ktefi se pak budou vracet. Jednou
z klicovych oblasti marketingu je komunika¢ni mix. Ten je v soucasnosti velmi Casto vyuziva
na internetu, ale také mimo néj — v televizi, radiu ¢i tiSténych materidlech. Cilem spravného
vyuziti komunika¢niho mixu je, Ze se informace o vyrobcich nebo sluzbach dostanou
ke spravnym zakazniktim ve spravny Cas a budou dostate¢né atraktivni, aby v potenciélnich
zakaznicich vyvolal zajem. Proto je pro aspésnou firmu dtlezité, mimo poskytovani kvalitnich
vyrobku a sluzeb, aby se také zaméfila na to, jakym zptisobem budou tyto produkty a sluzby
prezentovany na trhu. Za pomoci vyuziti modernich marketingovych technologii, jako jsou
naptiklad socialni sit¢ ¢i e-mailovy marketing, se mohou firmy vice pftiblizit zakaznikiim,
udrzovat s nimi kontakt a dostvat od nich zpétnou vazbu. Dulezité vsak je, aby byly tyto
technologie vyuzity efektivné a aby firma méla jasnou predstavu o tom, jakym zptisobem
je bude vyuzivat. Vybér spravného komunika¢niho mixu muaze byt pro firmy naro¢ny, avsak
klicovy pro tspéch.

V rédmci této bakal&iské prace bude zkouman komunikaéni mix gastronomické skupiny
Kolektiv, ale také budou zkoumany vybrané restaurace, které jsou souc¢asti této gastronomickeé
skupiny. Tyto restaurace jsou odlisné, jak co se tyce zaméteni, tak i umisténi. Restaurace Dock
House, umisténa v prazské Michli, je specializovana na ptipravu kvalitniho masa a pokrmil
zn¢j ve americkém stylu. Na druhé strané restaurace Vycep, ktery sidli v prazskych
Vinohradech, nabizi moderni podani klasickych ¢eskych jidel s nddechem ValaSska. Skupina
Kolektiv také zahrnuje i dalsi podniky, jako naptiklad prazskou restauraci Meat Beer, ktera se
zamétuje na tradiéni Ceskou kuchyni a nachazi se pfimo v centru Prahy. Dale je zde restaurace
Nejen Bistro, ktera se specializuje na moderni gastronomii a obménuje svou nabidku
v zavislosti na sezén€. Z moravskych podnikli patii pod skupinu Kolektiv restaurace
Beef&Beer, ktera je obdobou podniku Dock House, ale nachazi se v Uherském Hradisti.
Posledni je Slovacky dvur, ktery je rodinnym komplexem s restauraci, ubytovanim a zabavou
pro celou rodinu. Celkové lze fici, Ze gastronomicka skupina Kolektiv nabizi Sirokou skalu
gastronomickych zazitk a je proto vhodnym objektem pro zkoumani komunika¢niho mixu.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je objektivni zhodnoceni soucasného komunikaéniho
mixu gastronomické skupiny Kolektiv, spole¢né se dvéma vybranymi podniky. Bakalaiska
prace se bude skladat ze tfi ¢asti. Prvni z nich je teoreticko-metodologickd cast, kterd bude
podrobnéji vysvétlovat komunika¢ni mix samotny, ale také budou vymezeny pojmy s nim
souvisejici, jako jsou reklama, online reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej,
direct marketing, online marketing, marketing na socialnich sitich a event marketing. Pro
zpracovani této Casti bude vyuzita reSerSe z odborné literatury a ovéfenych internetovych
zdroji. Druha ¢ast bakalarské prace bude vénovana praktické ¢asti, ve které bude provedena
analyza soucasné¢ho stavu komunika¢niho mixu u skupiny Kolektiv a dvou zkoumanych
restauraci. Po zhodnoceni aktualni stavu komunika¢niho mixu bude sestaven dotaznik, ktery
bude umistén do restaurace Dock House a Vycep po dobu 3 tydnti. Dotaznik bude po uplynuti
této doby vyhodnocen a nasledné¢ budou data piedlozena marketingovému manazerovi.
Soucasné s predlozenim ziskanych dat bude proveden rozhovor. Posledni ¢ast bakalaiské prace
bude zamétfena na navrh vhodnych feSeni a doporuceni pro zlepSeni komunika¢niho mixu,
pricemz budou vyuzita ziskana data z vlastni reSerSe soucasného stavu, dotaznikového Setfeni
a rozhovoru s marketingovym manazerem. Tyto navrhy a doporu¢eni budou sméfovat



k vytvofeni ¢i optimalizovani efektivni strategie komunika¢niho mixu pro gastronomickou
skupinu Kolektiv a jeji zkoumané restaurace.



Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka Cast této bakalaiské prace bude zaméfena na komunikac¢ni mix.
Budou také vymezeny nastroje komunika¢niho mixu, a dale bude popsano, jak je organizace
mohou pouzit k dosazeni svych cilii v oblasti marketingové komunikace. Nastroje, které budou
vymezeny jsou reklama, online reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej, direct
marketing, online marketing, marketing na sociélnich sitich a event marketing.

1.1 Komunikaéni mix

Jakubikova (2013, s. 1517) popisuje komunika¢ni mix jako jednu ze slozek mixu
marketingoveho. Také zduraznuje, ze v dnesni velmi rychle se ménici moderni dobe¢ je stézejni,
aby firmy a podniky vyuzivaly vSech nastroji patficich do komunika¢niho mixu. Jednim
Z hlavnich cild komunika¢niho mixu je zadkaznika zaujmout, seznamit ho s nabizenym
produktem, ¢i sluzbou a nasledné ho presveédcit o nakupu.

Dle Karlicka (2016, s. 79) kazda z téchto disciplin s sebou také nese n€kolik komunikaénich
nastrojil, oznacovanych jako média. Pfi tvorbé kampané se voli média primarni a sekundarni.
Konkrétné to znamend, ze primarnim médiem pii tvorbé kampané bude televizni reklama
a doplilovat ji bude sekundarni venkovni reklama. Komunika¢ni nastroje je tieba piizptsobit
trhu a také komunikaénimu cili.

Jakubikova (2013, s. 1522) tvrdi, ze pro dosazeni komunika¢niho cile, je mozné vyuzit vSech
nastrojit komunika¢niho mixu, které se budou vzajemné propojovat a odkazovat jeden na druhy.
Existuje také velké mnozstvi faktord, jenz komunika¢ni mix ovliviuji. Jsou jimi dle autorky
produkt, zkaznik, firma a okoli firmy.

Jakubikova (2013, s. 301) do komunika¢niho mixu zatazuje Sest hlavnich nastrojl, kterymi
jsou: reklama, podpora prodeje, prace s vefejnosti, osobni prodej, pfimy marketing
a interaktivni/internetovy marketing.

Na Obrazku 1 je mozné vidét vSechny nastroje komunika¢niho mixu dle Jakubikové (2013).

Obrazek 1: Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix

Price L
Reklama PFimy marketing
. s veiejnosti . .
(advertising) ) ) (direct marketing)
(public relations)

Interaktivni/

Podpora prodeje Osobni prodej internetovy marketing
(sales promotion) (personal selling) (interactive/internet
marketing)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013)



Kotler a Keller (2013, s. 530) do komunika¢niho mixu oproti Jakubikové (2013, s. 301) déale
zatazuji dal$i dva komunikacni prostifedky, celkem jich tedy popisuji osm. Jsou jimi: reklama,
podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations a publicita, pfimy marketing, interaktivni
marketing, Gstni Sifeni a osobni prode;.

Karlicek (2016, s. 17) ptichazi s dalsi definici komunika¢niho mixu, ktery dle né&j obsahuje
sedm hlavnich disciplin. Témi jsou reklama, direct marketing, podpora prodeje, public
relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace.

Dle Olivera Petersona (2020) marketingovy komunika¢ni mix zahrnuje soubor nastroji, které
slouzi k propagaci produkti nebo sluzeb urcenych pro cilovou skupinu zakaznikd. Jedna se
o dulezité¢ zasady a faktory, které ovliviiuji proces propagace. Mezi moderni komunikacni
nastroje autor fadi nejvice prvkd, a to prodej (osobni prodej), reklamu, podporu prodeje, ptimy
marketing, public relations, sponzoring, vystavy, obaly, prodejni merchandising, ustni sdéleni,
online marketing na internetu a socialnich médiich, event marketing a firemni identitu/image.

1.2 Nastroje komunika¢niho mixu

V této Casti bakalaiské prace budou zpracovany néstroje komunikacniho mixu, které definuje
Jakubikova (2013) a to reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej a direct
marketing. Déle budou popsany nastroje, které popisuje Oliver Peterson (2020), a to ptimy
marketing, online marketing a marketing na socialnich sitich a dale také event marketing.

1.2.1 Reklama

Podle Vysekalové a MikeSe (2018, str. 14) existuje vice definic reklamy, ale vétSina z nich
se shoduje v tom, Ze reklama je komunikace mezi zadavatelem a potencidlnim zédkaznikem s
cilem propagovat a nabizet produkty a sluzby prostfednictvim komercnich médii. Tento proces
zahrnuje komunikaci s lidmi, ktefi jsou urceni jako cilova skupina reklamy. Definice reklamy
je zakotvena i v samotném zakoné. Jedna se o zakon ¢. 40/199 Sb., o regulaci reklamy, ktery
fika: ,,Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby
nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav
nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno
jinak.“. Stru¢né feceno se jednd o komunikaci mimo firmu ¢i podnik s obchodnim zdmérem.

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 531) reklama oslovuje zakazniky v rtiznych ¢astech svéta
a mize pomoci vytvofit pozitivni povést produktu na delsi dobu nebo zvysit kratkodobé
prodejnost. Samotna existence reklamy mize ovlivnit prodeje, protoze lidé ¢asto véfi, ze silné
inzerované produkty nabizeji kvalitni pfinos. Existuje mnoho zpusobi, jak vyuzit reklamu,
a proto je obtizné ji shrnout do obecnych pravidel. Nicméné autofi popisuji tii principy, které
mohou pomoci vyuzit reklamu co nejefektivnéji. Prvnim z nich je vSudypfitomnost, kterou
autoii vysvétluji jako moznost opakovat reklamni sdéleni stdle znovu a znovu. Druhym
principem je zvyraznéna expresivnost, ktera je popsana jako pftileZitost pro zvyseni pozornosti
pomoci barev, zvukd a tisku pfedchoziho grafického zpracovani. Poslednim, tedy tretim
principem je kontrola, coz je faze v procesu, kdy si zadavatel voli faktory zaméteni
komunikace.



Dle Karlicka (2016, s. 53) mohou firmy vybudovat a posilit svou image za pomoci spravné
zpracované reklamy. S jejim vyuzitim je tak mozné velmi efektivné ptedstavovat nové
produkty cilové skuping, pro kterou jsou urCeny. Reklama je v dne$ni dob¢ natolik stézejni,
ze je mozné u nékterym celosvétovych znaéek pozorovat poklesy trzeb v ptipadé, ze v daném
mésici své produkty skrz reklamu svym zékazniklim nepfipominaji. Pravé spravné zpracovana
reklama je provédzana s nékolika typy médii, které je mozno vyuzit. Jsou jimi televizni reklama,
billboardova reklama, reklama v audiovizualnich dilech nebo reklama umisténd na internetu.

Vastikova (2014, s. 132) mezi hlavni vyhody reklamy zafazuje jeji rychlé ptisobeni. Jde o témét
okamzity efekt pfi Sifeni povédomi o znacce, Ci nabizenych produktech. Dalsi vyhodu
je moznost monitorovani a revize obsahu, ktery bude zvetejnén a také rozhodovéni o vybéru
danych médii, Cetnosti pfispevkll ¢i volby konkrétni platformy pro danou reklamu. Také
je popisovana vyhoda regulace reklamy v konkrétnich oblastech, ¢i zemich. Posledni vyhodou
je moZnost uréeni cilové skupiny nebo vyprofilovani idedlniho zakaznika.

Jako nevyhody Vastikova (2014, s. 132) popisuje absenci osobni komunikace, jelikoz
je reklama prostiednictvim médii brana jako forma neosobni komunikace. Pro mensi firmy
mize bat stézejnim problémem ¢i nevyhodu nakladovost reklamy, kterd je mnohdy velmi
vysoka. Béhem pomysIné cesty od zadavatele ke konkrétnimu ptijemci je pravdépodobnost,
ze vznikne komunikaéni Sum, ktery je velmi problematicky a miZe v konecném disledku
zpusobit mnoho nevyzadanych komplikaci.

Princip 5M, ktery VaSstikova (2014, s. 132) popisuje je stéZejnim pro ucinnost reklamy.
Jak je z nazvu principu patrné, obsahuje celkem pét terminti jejichz pocatecni pismeno je vzdy
M. Prvnim z nich je Mission — poslani, coz je faze, ve které je za potiebi vytyCeni cili daného
reklamniho obsahu. Nasleduje princip Message — neboli zprava ¢i sdéleni, ktery se zaméfuje
ptimo na konkrétni obsah reklamy. Déle je popisovan termin Money — penize, zde jsou feSeny
otazky tykajici se piesného penézniho rozpoétu, ktery bude pro reklamu stanoven. Ctvrtym
principem jsou Media — neboli média, které je nutné vybirat velmi peclive, jelikoz nasledné
reflektuji celou strategii a promys$leny obsah. Poslednimi jsou Measurments — neboli méfitka,
ktera vyhodnocuji data G¢innosti reklamy a jejiho zasahu.

Dle Vastikové (2014, s. 133-134) ma reklama za cil vyvolat reakci zakaznika, at’ uz se jedna
o pfemysleni o koupi nebo navstévu webovych stranek. Tvorba reklamniho sdéleni ma
ti1 zédkladni principy. Prvnim principem je zjisténi, jaky uzitek produkt nebo sluzba ptinési
zakaznikovi. Druhym principem je promysleny néapad, jak realizovat celou reklamni strategii.
V posledni fazi je dilezité vizualizovat reklamu pomoci stylu, barvy nebo tonu. EXxistuje
nékolik zpisobu, jak reklamu realizovat, napfiklad diky doporuc¢enim od znamych lidi, ukazani
vyuziti produktu v bézném Zivoté, ptimého porovnani s konkurenénimi produkty nebo vyuziti
hudebniho doprovodu. U n¢kterych produkti je zaméfeni na emoce dilezité
pro nezapomenutelny vjem na sdéleni.

Vastikova (2014, s. 133) apeluje, ze vybér konkrétniho média vyzaduje jejich perfektni znalost.
Nutnosti je pfizptsobit danému reklamnimu sd€leni i médium, jehoz prostfednictvim bude
komunikovano. Autorka knihy popisuje vyhody a nevyhody u nékolika typti médii:

— televize — schopna oslovit Siroké publikum, ale ma vysoké naklady na vysilani a muze
byt rozptylovana riznymi ruSivymi prvky;

— direct mail — oslovuje specifickou cilovou skupinu, ale mé vysoké naklady a mize byt
povazovan za spam;



— Casopisy — nabizeji vyhody jako zajem zakaznikt a divéryhodnost, ale maji také
vysoké naklady a nejsou cilené na specifickou skupinu;

— venkovni reklama — je ekonomicka a riznoroda, ale tézko se cili na ur¢itou skupinu
zakazniki.

1.2.2 Online reklama

Dle BureSové (2022, s. 120) se v soucasné dobé¢ internet stal populdrnim médiem pro umisténi
reklam a pfinasi s sebou fadu vyhod a nevyhod. Vzhledem k jeho unikdtnim vlastnostem
a funkcim, internet umoznuje vytvareni novych typu reklamnich formatd, které jsou v off-line
svété nedostupné. Mezi hlavni vyhody online reklamy patii schopnost precizniho cileni
na konkrétni jedince, coz umoziuje reklamnim kampanim zlepsit ti¢innost. Flexibilita online
reklamy umoziuje snadno upravovat reklamni sdé€leni, pokud nefunguje dle piivodniho
ocekavani. Diky méfitelnosti lze u€innost reklamni kampané ptesné analyzovat a hodnotit.
Na druhou stranu, nejvétsi nevyhodou online reklamy je ptehlceni internetu reklamou, coz
mize vést ke snizené efektivité a mize negativné ovlivnit celkové vysledky reklamni kampané.

Janouch (2013, s. 151) popisuje, ze plosna reklama byla prvni reklamou na internetu v historii.
Stalo se tomu tak, kdyz se vydavatelstvi casopisu Wired rozhodlo prezentovat sviij Casopis
s nazvem HotWired také online v elektronické podobé na webovych strankach. V této dobé
vznikl zkuSebni prostor pro reklamu, ktery byl k dispozici k ndkupu. Spole¢nost AT&T byla
prvni, kterd tento prostor zakoupila a umistila na ném svou reklamu dne 25. fijna 1944. Tento
prvni krok nastartoval éru reklamy na internetu, coz se stalo jednou z nejvyznamnéjsich udalosti
v historii reklamniho primyslu.

Na Obrazku 2 je zobrazena prvni plo$na reklamu na internetu v historii.

Obrazek 2: Prvni plo$na reklama na internetu

Have you ever clicked = ||
—

your mouse right HERE? -
Zdroj: Janouch (2013)

Sdruzeni pro internetovy rozvoj (2022) vydalo v bfeznu minulého roku tiskové prohlaSeni,
které tvrdi, Zze vydaje za online reklamy ¢inili v roce 2021 rekordnich 48 miliard korun,
coz je narist o 22 % oproti roku 2020. Odhad pro rok 2022 byl stanoven investi¢ni odhad
o 12% vyssi, coz by ¢inilo 54,2 mld. K¢.



Na nésledujicim Grafu 1 je mozné vidét konkrétni statistiku vydaji do internetové inzerce.

Graf 1: Vyvoj celkovych vydaju do internetové inzerce
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle SPIR, MEDIAN (2022)

Dle Janoucha (2013, s. 151) se d¢€li reklama na 3 druhy:

— reklamni prouzky (nebo také bannery);
— vyskakovaci okna (zvane pop-up okna);
— tlacitka (buttony).

Prvnim zminénym druhem, ktery Janouch (2013, s. 151) popisuje jsou bannery. Tento typ
plosné reklamy byl v jejich zacatcich velmi ucinny a také zZadany. Bylo to zcela nové a velmi
pokrokové, co se online reklamy tyce. Lidé nebyli do té doby zvykli, ze je mozné na reklamu
reagovat pomoci kliknuti, pravé tato funkce byla klicovou k jejimu tspéchu, ktery nasledoval.
Velké mnoZzstvi firem a podnikli této novinky vyuZilo, za G€elem ziskani novych zakaznikd,
coz se také podaftilo. S postupem casu, kdy vyuzivani bannert bylo ¢im dal, tim castéjsi a lidé
je méli pred o¢ima pokazdé, co otevieli internetovou stranku, vznikla tzv. bannerova slepota
(banner blindness). Znamena to, Ze po prichodu na web si lidé reklamy nevsimaji, dokonce
ji prakticky nevidi, vzhledem k tomu, jak ¢asto jsou ji vystavovani. To je samoziejmé velkym
problémem pro inzerenty, jelikoz reklama, za kterou plati ztrdci na UcCinnosti. Vzhledem
K upadajicimu uc¢inku reklamy vznikl dal$i typ, kterym jsou tzv. vyskakovaci okna neboli
pop-up. Praveé pop-up okna je nemozné piehlédnout, jelikoZ po otevieni pozadované stranky
(ktera tento typ reklamy vyuziva) doslova vyskoci tak, aby byla neptehlédnutelna. Bézné je pak
nutné je zaviit tlaitkem umisténym zpravidla v pravém hornim horu se symbolem kiizku.
Bohuzel ani zde nemél jejich ucinek dlouhé trvani, jelikoZ na n¢ po Case zacali lidé velmi
negativné reagovat. Pravé tyto reakce vedli k vytvofeni systému, ktery bannerovym
i vyskakovacim reklamdm zabrafuje V jejich zobrazeni. Poslednim zminénym druhem jsou
tlacitka, které jsou da se fict nejméné invazivni. Jsou ve vétSiné ptipadii umistény na konci
stranky a odkazuji na stranku jinou.



Na Obrazku 3 je zobrazen ptiklad bannerové reklamy, kterou je mozné pouzit pro propagaci.

Obrézek 3: Piiklad bannerové reklamy
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Do online reklamy patii také dle Janoucha (2013, s. 165) systémy PPC (pay per click) neboli
placeni za proklik. Tento zptsob reklamy byl v dobé svého vzniku dal§im velmi revoluénim
feSenim. Tato reklam umoznuje velice ptfesné a efektivni zacileni na konkrétni zakazniky,
na zaklad¢ historie jejich vyhledavani v prohlize¢i. Pravé proto se stal jednou z nejvice
efektivni formou marketingové komunikace na internetu. Diky schopnosti kombinovat
zobrazovani reklam s tim, co uZivatelé hledaji na internetu a spole¢né s nabidkou alternativnich
moznosti odpovidajici jejich pozadavkiim, spole¢né s organickymi vysledky vyhledavace,
se mnohonasobné¢ zvysuje pravdépodobnost ziskani novych zakaznik. PPC reklama funguje
dvojim zpusobem. Prvnim z nich je reklama ve vyhledavacich sitich provazana s klicovymi
slovy. Znamena to, Ze pokud uzivatel zadd pozadovany vyraz do vyhleddvace, naptiklad jako
je Google, tak se mu zobrazi nejen pfirozené nalezené vysledky, ale také reklama, ktera praveé
na dand klicova slova reaguje a posouva danou stranku na vyssi pticky ve vyhledédvaci. Druhym
zpusobem je kontextova reklama, ktera zkouma, jaké stranky uzivatel navstévuje. Po ziskani
dat o zajmu daného uzivatele, jsou mu pak zobrazovany reklamy souvisejici s tématikou, kterou
na danych strdnkéach vyhledaval. Jak bylo na zacatku zminéno, tak se jedna o zpisob platby
za proklik, ktery dany navstévnik uskutecni. Pravé proto je tento zplisob propagace
tak popularni, jelikoZ oproti bannerové reklamé zde inzerent neplati za zobrazeni, ale pouze
za uskute¢nénou interakci — tedy kliknuti.

Druhy PPC kampani jsou dle Janoucha (2013, s. 168 — 169) celkem tfi:

— kampan¢ pro budovani znacky;
— kampané pro zvySovani navstévnosti;
— vykonové kampang.

Dle autora jsou kampané pro budovani znacky, také oznaCovany jako brandové kampané, maji
za cil vysoky pocet navstév a zobrazeni. DalSim druhem jsou kampané pro zvySovani
navstévnosti na webu, ktery vyuzivaji hlavné podniky, kde je navstévnost a predani informaci
Z jejich webu klicova. V tomto druhu PPC kampané jsou sledovany metriky, jako naptiklad:
doba setrvani na webu, kolik stranek bylo prohlédnuto nebo mira opusténi. Vykonové kampané,
které jsou poslednim popisovanym druhem se spousténi za ucelem prodeje produkti,
kdy je tedy hlavnim parametrem zisk v poméru na jednoho na zédkaznika.

V PPC reklamé se da nastavit velké mnozstvi parametra ¢i konkrétnich zacileni. Janouch (2013,
s. 169) vymezil nékteré z nich:



— format provedeni (textovy, graficky, video);

— geografické zaméfeni;

- jazyk;

— dny nebo hodiny, ve kterych se bude reklama zobrazovat;
— demografické udaje.

Janouch (2013, s. 170) dale tvrdi, ze moznosti, kde PPC reklamu nastavit je nékolik. Vyuzivaji
se k tomu tzv. PPC systémy, jako jsou napiiklad Sklik, celosvétovy Google AdWords nebo
AdFox.

Buresova (2022, s. 139) popisuje, ze soucasti PPC reklam je také remarketing. Jedna se o znovu
zacileni reklamniho sdéleni na uzivatele, ktery ho jiz minimalné jednou vidél. Remarketing
muze mit podobu bannerové reklamy, kterd vyziva uzivatele k navstiveni webové stranky.
Tento typ reklamy umoznuje zdkaznikovi nabidnout produkt, ktery si naptiklad prohlizel,
ale nenakoupil nebo jiny produkt, ktery je podobny tomu jiz zakoupenému. Hlavni chybou
remarketingové reklamy je situace, kdy je zakaznikovi nabizen produkt, ktery si jiz zakoupil.

1.2.3 Public relations

Halada (2016, s. 80) vysvétluje, Ze public relations neboli vztahy s vefejnosti (také zkracené
PR) jsou stanovené komunikacni cile, které jsou komunikovany od spole¢nosti ¢i firmy smérem
k vefejnosti. Cilem je vznik dialogi mezi spole¢nosti a dalsi zacastnénou osobou, ktera
je v tomto dialogu zainteresovana.

Karlicek (2018, s. 202) definuje public relations jako komunikacni strategie a aktivity, které
maji za cil budovani vztahli mezi organizaci a jejimi riznymi publiky, véetné médii a novinari.
Zahrnuji komunikaci s médii a SirSi vefejnosti tak, aby organizace mohla ziskat pozitivni
povést. 'V této definici je klicovym cilem PR aktivit vyvolat pozitivni vefejné minéni
a minimalizovat negativni publicitu. To znamend, Ze organizace musi byt schopna uspésné
komunikovat s médii a vyuZzivat rizné strategie, aby byla prezentovana v co nejlepSim svétle.
Tim miZze ziskat diveéru a podporu, coz mize vést k dlouhodobému uspéchu organizace.
Vzhledem k tomu, Ze public relations maji za cil budovat vztahy s riznymi publiky a médii,
je dulezité, aby organizace méla efektivni strategii pro komunikaci a zvladala krizové situace,
které mohou pfipadné¢ vést k negativni publicité. PR je tedy vyznamnou soucasti
marketingovych a komunikacnich aktivit organizaci a mohou pomoci posilit vztahy
se stavajicimi a potencidlnimi zakazniky. Autor dale popisuje, Ze média maji v dneSnim svété
stale vétsi dopad, jelikoZ jsou Casto vniména jako zdroj nezainteresovanych informaci. Pokud
tedy média napiSou pozitivni zpravu o urcité spolecnosti, miize to velmi ovlivnit jeji publicitu.
Tento druh pozitivni publicity muze zvysit ditvéryhodnost organizace, a dokonce 1 vyrobkl
Ci sluzeb, které nabizi. Public relations maji znacnou vyhodu v tom, ze zde na rozdil od reklamy
nevznikaji spolecnosti zadné vydaje. Je vSak dulezité, Ze organizace nemé kontrolu nad tim,
jak je o ni v mediich psano. Neni mozné publicitu ovlivnit, a proto existuje riziko, ze média
mohou zvefejnit negativni zpravy, které mohou nasledné vést k poSkozeni dlouho budované
povésti organizace. Proto je velmi dulezité mit stanovené strategie, které umozni efektivné
komunikovat s médii a minimalizovat riziko negativni publicity. Tato aktivita by méla
byt soucasti celkové komunikacni strategie organizace, kterda zahrnuje vSechny aspekty
interakce s publikem a médii.
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Dle Karlicka (2018, s. 203) zajimaji novinafe pouze informace, které mohou mit pro ¢tenare
dan¢ho média vyznam nebo piidanou hodnotu. Nékteré organizace zasilaji novinaiim
pravideln€ ¢i nepravidelné informace, které by poté mohli zvefejnit. Pro novinare je tento
zpisob samoziejm¢ pohodInéjsi, jelikoz jim ubude prace s vlastnimi reSerSemi. BohuZzel
se stava, ze tyto informace nemohou novinafi pouzit pro své medialni vystupy. Casto se jim
dostane informaci, které¢ nemaji pro Ctenafe jiz zminovanou piidanou hodnotu nebo nejsou
zajimavé. Organizace za vidinou pozitivni publicity posilaji novinaiim podklady, které jsou
spiSe reklamnimi ozndmenimi. Zasadni chybou ptfed odeslanim ¢lanku do médii je dle autora
absence zamysSleni se nad tim, zda by sam zadavatel mél o takovy clanek zdjem. Praveé tuto
otazku si musi klast pracovnici v PR odvétvi, nez ¢lanek zvefejni. Rozhodnuti o tom, co bude
nebo nebude zvetejnéno Casto pramenti z letitych zkuSenosti novindid. Prave oni nejlépe vedi,
co jejich Ctendfe zajima a co ne. V této bakalaiské praci byla zminéna nartistajici popularita
reklamy, ktera se podepsala i ve sféfe PR. Mimo nehodnotnych ¢lankl organizace stale Castéji
posilaji novinafiim reklamni sdéleni, kterd po zvefejnéni plsobi zaujaté. Proto je také velmi
dulezité je prizpusobit sdéleni typu médii, které je oslovovano.

vvvvvv

zprava. Coz je oficialni sdéleni o zajimavé medidlni udalosti, kterou organizace zasilaji
do médii. Casto se jedna také o vyjadieni, K jiz uskute¢nénym udalostem, kde je oekavano
vyjadieni organizace. V ndvaznosti na vydani tiskové zpravy je mozné usporadat tiskovou
konferenci. Jedna se o udélost, kam je zpravidla pozvano vétsi mnozstvi novinafi,
ku prileZitosti zajimavého oznameni ¢i vyjadieni ze strany organizace. Zde je tieba dbat urcité
obezietnosti a peclivosti. Tiskové konference by se méli pofddat pouze v piipadech,
kdy se jedna o velice atraktivni téma oznadmeni. V piipadé, ze by byla tiskova konference
uspotadana ku pftilezitosti méné¢ zajimavé, je predpokladana velmi nizka ucast novinait.

Nedilnou soucasti je dle Karlicka (2018, s. 203) také krizova komunikace. Ta nastava
v ptipadech, kdy hrozi negativni ovlivnéni publicity. Zpravidla se jednd o mensi ¢i véEtsi
pochybeni organizace, kdy se tato situace reflektuje v medialnich svéte. Krizovou komunikace
vede tzv. krizovy §tab, ktery o celé situaci jedna s médii a informuje je o prabéhu. Pomoci
sprave aplikované krizové komunikace je mozné snizit negativni ohlas.

Coombs (2015) in Hejlovad (2015, s. 146-148) rozdéluje krizovou komunikaci na dva
typy — organiza¢ni a katastrofy. Organiza¢ni se rozumi v ramci podniku, naptiklad pokud
organizace masov¢ propousti své zameéstnance nebo uvedla na trh vyrobek, ktery byl
vyhodnocen jako z&vadny. Katastrofy se tykaji udalosti mimo organizaci, jedna se napiiklad
o zivelné pohromy. V pfipadé takovéto nepiiznivé situace, kdy je zapotiebi pouzit krizovou
komunikaci je nejdiive potteba zahdjit komunikacni audit. Jedné se o souhrn celého problému,
jeho nejvétsi uskali a mozné nasledky, které je tieba vytesit. Kazdy pracovnik organizace musi
byt diikladné seznamen se situaci a také peclivé proskolen. Autor dale popisuje, Ze je v ramci
strategického postupu mozno vyuzit nékolika komunikacnich strategii:

— informacni strategie (organizace informuje o celé situaci);

— soustrast;
— obrannd strategie (pokud je to na misté, je ticba se obh4jit);
— omluva;

— pretrpéni situace (snaha o zmirnéni dopadi a vyckavani na odvraceni pozornosti);

— popieni (organizace zasadn¢ odmitd vinu);

— minimalizovani viny (krizovy manazer vyviji snahu o zmirnéni dopadti vzniklé situace);
— omluva a kompenzace;
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— upeviiovani vlivu (strategie zastinit vzniklou negativni situaci jinymi kladnymi
udalostmi).

Déle Cooms (2015) in Hejlikova (2015, s. 148) popisuje, Ze i komunikacni strategii je mozné
rozdélit na tfi typy. Prvni z nich je strategie uzavienych dvefi. V této strategii organizace uplné
odmitd komunikovat s vefejnosti i s médii a preferuje zachovani svého soukromi. Druhym
typem je strategie polootevienych dvefi, kdy organizace sice komunikuje s vefejnosti a médii,
ale poskytuje jen velmi omezené informace. Tyto informace jsou ¢asto zamérné nejasné a nékdy
dokonce mohou byt zavadéjici. Tato strategie se Casto pouzivad v piipadech, kdy organizace
se snazi minimalizovat Skody na svém povésti, ale zaroven nechce sd€lovat vefejnosti celou
pravdu. Poslednim typem je strategie otevienych dvefii, kdy organizace komunikuje s vetejnosti
a médii naprosto transparentné. Tato strategie se pouziva predevSim v krizovych situacich,
kdy je dilezité informovat vefejnost o kazdém kroku, ktery organizace podnikd. V tomto
ptipad¢ jsou vsSechny informace poskytovany vefejnosti a médii v co nejvétsi mire, aby
se minimalizovala spekulace a nejistota. Je dulezité, aby organizace peclivé zvazovaly, jakou
komunikaéni strategii pouziji v riznych situacich a aby si uvédomovaly, Ze Spatnd komunikace
miZe mit negativni dopad na jejich povést a vztahy s vefejnosti. Organizace mohou vyuZzivat
nekolik komunikacnich kanald, do kterych spadd media relations (vztahy s novinafi), osobni
komunikace, socidlni sit€ nebo jiné komunikac¢ni prostiedky.

1.2.4 Podpora prodeje

Karlicek (2018, s. 200) definuje podporu prodeje jako sadu motivacnich technik, které
podporuji rychly ndkup. Zarovei se soustiedi na kratkodobé, ale efektivni strategie, které maji
za cil podpotit a urychlit prodej a odbyt produktu. Podpora prodeje miize zahrnovat riizné formy
pobidek, jako jsou slevy, kupdny, vyhodna baleni nebo soutéze. Tyto pobidky maji za ukol
stimulovat zajem a koup¢ produktu ze strany zakaznika. VSechny uvedené marketingové
nastroje maji spolecny cil — motivovat potencialni zakazniky ke koupi produktu nebo alespont
k jeho vyzkousSeni. Tuto motivaci lze dosdhnout pomoci finan¢nich nebo nefinan¢nich stimuli.
Hlavni pfinos téchto nastroji spociva v jejich schopnosti zaznamenat okamzity a zfetelny
prodejni riist, coz je vyhodné pro marketingové specialisty, ktefi chtéji podpoftit prodej svého
produktu. Hlavni nevyhodou podpory prodeje jsou vysoké néaklady, které jsou s tim spojeny.
Jednou z nich je kratkodobé ptisobeni, které ma za nasledek pokles prodeju ihned po jeho ristu.
stejného druhu, oproti jejich béznému nakupu, kdy produkt soucasti akce neni. Tudiz pak delsi
dobu produkt kupovat nepotiebuji a vykavaji na dalsi slevy. Casté slevové akce mohou v o¢ich
zakaznikl sniZit hodnotu produktu nebo celé znacky.

Jesensky (2017, s. 37) tvrdi, ze nedilnou soucasti podpory prodeje je 1 komunikace v miste
prodeje, ktera je Casto oznac¢ovana jako POP (point of purchase) neboli misto nakupu nebo také
POS (point of sale) neboli misto prodeje.

Karli¢ek (2018, s. 201) vysvétluje, Ze POP a POS komunikace vyuziva vizualni pomucky
v maloobchodnich prodejnach, které maji za kol upozornit zakaznika na konkrétni nabizené
zbozi. Typicky je jedna o stojany, transparenty ¢i plakaty. V dnes$ni dobé&, kdy je vizualni
stranka a prvni pohled velmi dilezity je i POS komunikace velmi stéZejni. Na nésledujicim
obrazku je mozné vidét piiklad umisténi v maloobchodnich prodejnéch.
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Na nasledujicim Obrazku 4 je zobrazen piiklad vyuziti POP a POS komunikace v obchodé.

Obrazek 4: Piiklad POP a POS

Zdroj: Serkan Sevren (2017)

Podle Pilotes (2020) strategie umisténi POP poutacti na mistech, kde se lidé Casto zastavuji,
muze byt kliCovou pro uspéch. Je dilezité, aby strategie umisténi poutacti byla promyslena
do nejmensiho detailu, aby byla efektivni a dosahovala stanovenych cili. Vizualizace
a grafické zpracovani poutacu jsou také velmi dulezité. Musi byt ptrizptisobené cilové skupiné
a jejimu nakupnimu chovéni, aby zaujaly pozornost a byly lakavé pro zékazniky. Design
poutace muze zahrnovat naptiklad vyrazné barvy, velké pismo nebo atraktivni obrazky, které
pritahuji pozornost a vytvareji pozitivni dojem. V¢étSina maloobchodi vyuziva poutace
na mistech prodeje jako soucéast svého marketingového mixu. Tyto poutae maji potencial
ptivést nové zakazniky do obchodu a stimulovat jejich nakupni chovéni. Pokud je design
poutace zajimavy a kreativni, mize zvysit povédomi zadkaznikt o uréitém produktu nebo znacce
a vést k naristu prodeje.

1.2.5 Osobni prodej

Dle Piikrylové (2019, s. 136) osobni prodej zahrnuje setkani mezi prodavajicim a kupujicim,
behem kterého prodavajici predstavuje vyrobek, sluzbu nebo napad a usiluje o presvédceni
kupujiciho, aby si toto zbozi nebo sluzbu zakoupil. Tento proces probiha v ptimé interakci mezi
obéma stranami. Osobni prodej zahrnuje 4 typy prodeje:

— pramyslovy prodej;

— mezifiremni obchod;

— prodej do distribucni sité (velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce);
— prodej kone¢nym zakazniklim — ptimy prode;.

Karli¢ek (2016, s. 162) oproti Ptikrylové (2019) sjednocuje osobni prodej pouze na 3 zdkladni
typy prodeje:

— prodej natrzich B2B;
— prodej velkoobchodnikiim a distributoriim;
— maloobchodni a pfimy prode;.

Dale autor popisuje, ze se na B2B trzich prodavaji hlavné vyrobni prostiedky a materialy
vyrobctiim, ktefi nasledné vyrobi meziprodukt nebo produkt findlni. Velkoobchod a distribuce
finalnich vyrobkt jsou na druhé stran¢ zaméfeny na prodej velkym distributoriim, kteti je dale
smétuji na B2B nebo B2C trhy. VEtsi spolecnosti vétSinou prodavaji své produkty piimo
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maloobchodnikiim, ktefi je poté nabizeji koncovym zékazniklim. Naopak mensi podniky
obvykle své produkty prodavaji jednomu nebo vice velkoobchodtiim, jelikoz nemaji dostatecné
zdroje na pokryti nakladii na vlastni prodejni sit’ a komunikaci s mnoha maloobchodniky.
Maloobchod a pfimy prodej jsou pak formy osobniho prodeje pouZzivané pii interakci
s kone¢nymi zakazniky. I kdyZ jsou maloobchody, jako jsou hypermarkety a e-shopy, stale
oblibeng;jsi, zakaznici s vy$$imi piijmy a také seniofi stale davaji prednost maloobchodnimu
prodeji kviili pomoci a radam, které jim poskytuji prodejci. Proto by firmy nemély podcetiovat
tuto ¢ast osobniho prodeje a mély by se soustiedit na Skoleni a motivaci prodejct
v maloobchodnich prodejnach.

Dale Piikrylova (2019, s. 136—138) popisuje, ze zde ptevazuje prodej pii prilezitosti osobniho
setkani, jak je z nazvu patrné. Nicméné v dne$ni velmi moderni dob& je mozné prodej
uskute¢nit také telefonicky, videohovorem ¢i jinym zptisobem komunikace skrz internet.
Hlavnim vyhodami osobniho prodeje je ptredevS§im jeho interaktivita. Pravé diky tomu
ma moznost prodavajici dopliiovat informace a prizptisobovat své sdéleni dle situace, kdy
je také zadouci si ovéfit, zda bylo vSe ze strany potencidlniho kupujiciho spravné pochopeno.
V piipadé€ dotazl je mozné reagovat okamzité, coz v ptipad¢ prodeje neosobniho mozné neni.
Bohuzel je to zaroven i nevyhodou, jelikoz je mozné, Ze v prubéhu komunikace nastane situace,
kdy naptiklad neni prodejce dokonale informovan, a tudiz schopen zodpovédét dotaz,
ktery by pro kupujiciho mohl byt st€Zejnim. Pravé takovym situacim je moZné predejit, pokud
budou obchodni zastupci firem pravidelné podstupovat skoleni, kterd povedou ke zdokonaleni
na Urovni prezenta¢nich, komunikacnich a prodejnich schopnosti. Jednou z nejvyraznéjsich
nevyhod je omezeny dosah na cilovou skupinu zdkaznikd, kterou mize potencialn¢ zasahnout,
naptiklad v porovnani s online propagaci, kterda ma mnohem vétsi pokryti a mize osahnout
zakazniky po celém svété. Osobni prodej 1ze rozdé€lit na dvé zakladni formy — prodej v terénu
a pultovy prodej. Prodej v terénu je obvykle spojen se zakdzkovym prodejem a obchodnik
navstévuje zdkaznika pfimo na misté realizace, coz mize byt naptiklad pfi instalaci na miru
prizptisobenych systémi. Na druhé strané¢ pultovy prodej je vyuzivan pievazné
v maloobchodnim sektoru, kde maji zakaznici moznost si misto, kam pijdou nakupovat zvolit
sami. Skoleny obchodnik nésledné zajemci poskytne veskeré informace o produktu, ukéze
mu jej a snazi se ho presveédcit k nakupu. I presto, Ze osobni prodej ma ne€kolik nevyhod, mize
byt pro mnoho zdkaznikli velmi pfinosny, jelikoz jim pfinasi pravé osobni kontakt
s obchodnikem, ktery jim mtzZe poskytovat specifické informace o produktu. To je obzvlaste
dulezité

v ptipadech, kdy se zdkaznici rozhoduji pii koupi drazsich produktii nebo sluzeb.

1.2.6 Direct marketing

Dle Karlicka (2016, s. 73) direct marketing neboli pfimy marketing vznikl jako cenové
dostupna alternativa k osobnimu prodeji, kdy firmy misto vysilani prodejce k zdkaznikovi
pouzivaji zasilani nabidek formou dopisii nebo jiné zasilky, jinak fe€eno pouzitim direct
mailingu. Tento pfistup umoziuje firmdm dosdhnout velkého poctu zakaznikii a zaroven
snizuje naklady na prodejni zastoupeni. Jsou definovany funkce pfimého marketingu:

— ptesné zacileni;

— moznost ptizptisobit sdéleni zakaznikovi;

— Vv nekterych ptipadech vyvolani okamzité reakce.
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Spole¢né s funkcemi také Karli¢ek (2016, s. 73) popisuje néstroje pfimého marketingu:

— marketingova sdéleni skrz postu ¢i kuryrni sluzby;
— sdé¢leni prostfednictvim telefonu (telemarketing);
— internetova sdé€leni (email, newsletter);

— sd¢leni skrz socidlni média.

Piikrylova (2019, s. 106) nastroje pfimého marketingu popisuje ve srovnani s Karlickem
(2016, s. 73) nasledovng:

— direct mail (adresny a neadresny);
— telemarketing;
— reklama s ptimou odezvou;

(Karlicek, 2016, s. 73) tvrdi, Ze je direct marketing velice pokrokovym zplsobem,
jak zakazniklim ptredat informace. Umoznuje vyuziti velmi precizni segmentace konkrétnich
zakaznikl a nasledné prizplisobeni sdéleni neboli personifikaci. Nezbytnou souc¢ésti spravného
fungovani pfimého marketingu je vybudovani databaze kontaktd, které by méli byt aktivni.
Tato databdze obsahuje data o zdkaznicich, ktera mohou vyrazné firmé pomoci, naptiklad
na urovni prognézy budouci poptavky produkti nebo sluZeb. Je tfeba dbat i na opatrnost
a dikladnost. U ptikladu newsletterti je naprosto nezadouci, aby na zakladé chybné pouzitych
dat z databaze, majitelé pst obdrzeli email se zacilenim a nabidkou pro majitele kocek.

Direct Mail

Direct mail je dle Ptikrylové (2019, s. 107) také oznacovan jako pisemné sdé€leni, jehoZ podoba
miZe byt velmi rozmanita. Jedna se naptiklad o letaky, brozury, obchodni sdéleni nebo dopisy
S konkrétni vyhodnou nabidkou ¢i kuponem, které maji zakaznika ptimét ke koupi nabizeného
produktu ¢i sluzby. Direct mail je mozné rozdé€lit na adresny a neadresny. Adresny, jak
je z nazvu patrné, ma svého piimého piijemce — adresata. Pravé zminény adresat miize obdrzet
naptiklad vzorky zdarma, kupony ¢1 jini vyhodné nabidky, které maji vyvolat dojem, Ze jsou
pouze pro n¢j a je tedy vazenym zakaznikem. Druhym, tedy neadresnym typem jsou sdéleni,
ktera nemaji svého adresata, tudiz nejsou urcena konkrétnim osobam ¢i firmam. Pro neadresna
sdélenti je typicky roznos letakii do schranek, rozdavani letaki na ulici nebo brozura za stéracem
vozu. Tento typ je ve velké miie vyuzivan se zacilenim na urcité geografické misto, napiiklad
ku prilezitosti otevieni nové prodejny.

Telemarketing

Ptikrylova (2016, s. 109) popisuje telemarketing jako komunikaci provozovanou
prostfednictvim telefonniho zafizeni. Hlavnim cilem je prohlubovani vztahl se zadkazniky
a sledovani statistik, které v ramci telemarketingu mohou byt méteny. Autorka tuto komunikaci
rozd¢€luje na aktivni a pasivni. Aktivni vychazi z iniciativy spolecnosti, kterd se skrz telefon
snazi zakaznikiim nabizet produkty ¢i sluzby. Znacnou nevyhodou telemarketingu je Casty
nezajem ¢i neochota komunikovat s operatory ze strany volaného. Naopak pasivni
telemarketing se zamétfuje pouze na pfijem hovord. Typicky se jedna o call centra
se zakaznickou podporou, kam v pfipadé problému ma zakaznik moznost prostiednictvim
telefonniho zafizeni zavolat. Pravé zminénd call centra jsou nastrojem telemarketingu, jejichz
existence zvysuje firmam diveéryhodnost a také flexibilitu v feSeni problematickych situaci.
Call centra je mozné rozd¢lit na interni a externi. Interni call centrum je pfimou soucasti firmy
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a hovory vyftizuji pfimo zaméstnanci, ktefi jsou skoleni pro tuto pozici. Externimi call centry
jsou dle autorky spolecnosti, které provozuji na zdkladé smluvniho vztahu zékaznickou
podporu pro vice firem soucasn€. Pracovnici externich call center komunikuji jménem
smluvené spolecnost a maji pro tytu Cinnost lepsi technické zadzemi, oproti internim call
centrim. Vyhodou je, ze odpovédnost za kvalitu hovoru nese pravé zminéné externi call centra.
Bohuzel mé i své znacné nevyhody, které mohou vyrazné ovlivnit dobré jméno spolecnosti.
Jedna se naptiklad o situace, kdy neni pracovnik schopen zodpovédét dotaz volajiciho. Tento
komunika¢ni Sum muze byt nasledkem nekvalitné dodanych materialii ze strany spolecnosti,
ktera sluzeb externiho call centra vyuziva.

Reklama s pfimou odezvou

Podle Piikrylové (2019, s. 111) se direct response reklama tyka pouzivani hromadnych
a neosobnich médii k oslovovéni zdkaznikli s umyslem vyvolat jejich bezprostfedni odezvu.
Reklamy tohoto typu jsou sestaveny tak, aby podnécovali zdkaznika k akci. Naptiklad
v televiznim vysilani je v reklamné uvedeno telefonni ¢islo, kam maji zavolat, obvykle
podpoteno direktivnimi doporucenim zavolat ihned. Jednim z nastroji pfimého marketingu
je teleshopping. Jedna se o kratké, maximalné né¢kolikaminutova reklamni videa, kde prodejci
demonstruji produkty a piedstavuji jejich funkce a vyhody oproti konkurenénim vyrobkam.
Jsou podpofeny jiz zminénymi vyzvami k akci, naptiklad s pouZitim odpoctu konce akce
Ci slevy, které velmi ¢asto pusobi na sledujici natlak. Tento nastroj by nemohl byt provozovan
bez provazanosti s call centry, které byly popisovany vySe jako soucasti telemarketingu.
Naklady na teleshopping nejsou vyrazné vysoké, jelikoz se nejedna o reklamu v hlavnim
vysilacim Case. Proto si pravé tento typ reklamy s pfimou odezvou voli prodejci, kteti cili
na velké mnozstvi lidi. S teleshoppingem souvisi i dalsi typ této reklamy, a to jsou televizni
nakupni programy. Jsou to specializované televizni stanice, kdy cely obsah je zaméfen pouze
na prodej opakujicich se produktli, které jsou prezentovany podobnym zpiisobem jako
v teleshoppingu.

1.2.7 Online marketing

Dle Kotlera (2016, s. 88) se v dnesni dobé zékaznici stavaji stale vice narocnymi a ocekavaji
bezproblémovou a nepferuSovanou zkuSenost pii nakupu. Proto marketéfi a obchodnici
integrovali online a offline marketing s cilem zajistit, aby zékaznici byli podporovani po celou
dobu svého nakupniho procesu. Tim, ze kombinuji nejlepsi prvky z obou svéti — rychlost
a bezprostfednost online kanal a osobni interakci offline kanald, se snaZi uspokojit potieby
modernich zdkaznikd.

Dle Buresové (2022, s. 20-22) spojeni online a offline marketingu dalo vzniknout mnoha
novym profesim a nastrojim, které jsou stale prohlubovany. V dnes$ni dobé& existuje mnoho
firem, které jiz od tradi¢niho a offline marketingu zcela upustilo a jejich existence je zaloZzena
pouze na online zptisobu podnikani. Nastroje tohoto velmi mladého odvétvi jsou dostupné pro
vSechny, diky svému velmi uzivatelsky pfiznivému rozhrani, které je zcela intuitivni. Autorka
dale popisuje vyhody a nevyhody online marketingu. Mezi vyhody fadi:

— neomezenou dostupnost (internet nema omezeni, je mozné jej vyuzivat nepiretrzité);

— moznost zacileni (online marketing umoziiuje zasahnout co nejptesnéji pouze danou
cilovou skupinu);

— mgéfitelnost (moznost sledovat metriky reakci uzivateli zasazenych reklamnim
sdélenim);

— flexibilita (je mozné reklamni sdéleni velmi ¢asto obménovat);
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— interaktivita (na jedno kliknuti je cilovym pfijemcim umoznéno zobrazit velké
mnozstvi informaci);
— cenova dostupnost (rozpocet si kazda organizace mize zvolit dle svych moznosti).

Co se tyce nevyhod, tak BureSova (2022, s. 23) popisuje nasledujici:

— omezeny rozsah publika (stale existuji skupiny, které do online svéta nepronikly);

— blokace reklam (boj s pieplnénym internetem reklamou vyvrcholil ve vyvoje systému,
které jsou schopné ji dokonale blokovat);

— konkurence (nastroje online marketingu jsou snadno dostupné, coz pfispiva k ristu
konkurence);

— recenze (na internetu existuje urCita svoboda slova, praveé tim vznika moznost napsat
negativni recenzi, kterd maze ovlivnit publicitu organizace);

— cookies (od ledna roku 2022 je nutngé, aby névstévnik internetové stranky udélil souhlas
se zpracovanim udaju pro marketingové ucely).

Buresova (2022, s. 81) také definuje nastroje online marketingu, kterymi jsou online podpora
prodeje, online public relations a online direct marketing (neboli ptimy marketing v online
podobg).

Sdruzeni pro internetovy rozvoj (2022) uvadi, ze internet se v roce 2021 stal nejpouzivanéjsim
mediatypem. Reklamni sdéleni na internetu tvoti 50,2 % celkového reklamniho prostoru.
Na nasledujicim grafu je znazornén podil dalSich mediatypa.

Na Grafu 2 je mozné pozorovat vSechny hodnoty reklamniho prostoru v roce 2021.

Graf 2: Podil cenikovych hodnot reklamniho prostoru v roce 2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle SPIR, MEDIAN (2022)
Online podpora prodeje

Karlic¢ek (2018, s. 200) definuje podporu prodeje jako sadu motivacnich technik, které maji
za cil co nejrychlejsi nakup. Tento nastroj se nedotyka pouze offline odvétvi, ale s modernizaci
marketingu i online prostfedi.

Buresova (2022, s. 82) popisuje, ze je mozné online podporu prodeje rozdélit na dva
druhy — spotiebitelskou podporu prodeje a institucionalni podporu prodeje. Prvni zminény druh
se zaméfuje pouze na koncové zakazniky. Spotiebitelska podpora prodeje vyuziva techniku
cross-sellingu (k zakoupenému zbozi je doporuovan i dopliikkovy prodej) a up-sellingu
(nabidka rozsifeni stavajiciho produktu o dalsi pfislusenstvi). Tyto néstroje jsou vyuzivany
predev§im v internetovych obchodech neboli e-shopech. Druhym typem je institucionalni
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podpora prodeje, ktera se zamétuje pouze na B2B (firmy prodéavaji firmam) trh. Néstroje
vyuzivané v tomto druhu podpory prodeje jsou predev§im mnozstevni slevy, vyrobky zdarma
nebo Clenské vyhody.

Online public relations

Dle Buresoveé (2022, s. 89-90) je potieba publicitu firmy budovat i v online prostfedi. Nastroje
se prili$ nelisi od téch, které jsou vyuzivany v tradi¢nim PR. Napftiklad tiskové zpravy je mozné
sdilet na internetu, coZ je mnohdy v situacich, kdy je v hlavni roli rychlost vyhodou. Tiskové
konference je mozné poradat online skrz platformy, které umoznuji piipojeni nékolika osob
soucasné. Budovani publicity organizaci je také mozné skrz online publikace, pfedev§im
Casopisy a Clanky, které jsou v nekterych ptipadech zdarma. Zde je hlavni vyhodou vétsi mira
zasazeni, jelikoz jsou snadno dostupné. Soucasti online PR se také staly podcasty neboli
rozhovory, které si poslucha¢ mize ve svém mobilnim zatizeni nebo PC poslechnout. Tato
forma rozhovoru je ve vétSiné piipadt pouze audioobsah bez vizuélniho doprovodu.

Online direct marketing

Buresova (2022, s. 97) popisuje, ze V ramci pfimého marketingu Vv online prostfedi mizeme
rozlisit dva nasledujici, které jsou vyuzivany — e-mail marketing a online chat. Skrz e-mail
marketing organizace nejcastéji zakaznikim z jejich interni databaze zasilaji nabidky, reklamni
sdéleni ¢i slevové kupdony. Hlavni vyhodou je, Zze pomoci e-mailové komunikace, ktera mize
byt personalizovana, je mozné budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky, pfi¢emZ je mozné
zasdhnout n¢kolik pfijemct soucasné. Tato forma neni ptilis ndkladna, proto je i velmi oblibena.
Nejcastéji ma podobu tzv. newsletteri, které mohou byt zasildny pravideln¢ a obsahovat
nejnovejsi informace o slevach ¢i akeich, které mohou byt pro zdkazniky ldkavé. Bohuzel tyto
newslettery Casto konéi v nevyzadané posté, jelikoz je dnes e-mailové schranky dokonale
poznaji od klasickych emaild. Druhy nastroj, tedy online chat, je vétSinou umistén na webovych
strankach firmy za tcelem zjednoduseni ndkupu zdkaznikim. Uzivatel v online chatu mtze
pokladat otazky, na které je reagovano do n€kolika minut. Tento néstroj zvySuje diveéryhodnost
webu a také ptinasi zakazniktim kvalitnéj$i uzivatelskou zkusenost.

1.2.8 Marketing na socialnich sitich

Janouch (2013, s. 210) popisuje socialni média jako online média, coz jsou internetové
platformy, na kterych uzivatelé aktivné vytvareji a sdileji rizné druhy obsahu. Tyto platformy
se neustale rozristaji a ptizplisobuji se novym trendiim a technologiim. Diky velkému mnozstvi
uzivatelského obsahu a ptidanych funkci mohou marketéii pomoci socialnich médii ziskat
cenné informace o preferencich a potiebach zakaznikil. Ziskané informace mohou slouZit
k optimalizaci marketingové strategie a k posileni znacky nebo firmy. Pomoci socidlnich médii
mohou marketéfi pfimo interagovat se svymi zékazniky, ziskat zpétnou vazbu na produkty nebo
sluzby a zjistit, jaké postoje maji k dané znacce. Dale mohou sledovat negativni komentare
a stiznosti a rychle na n¢ reagovat. Vyuziti socidlnich médii tedy miize byt pro marketéry
velkym zdrojem informaci a zaroven pro zakazniky pohodlnym zplisobem, jak vyjadfit své
nazory a prani. Socialni média pivodné nebyla uréena K vyuzivani propagace reklamnich
sdéleni, ale primarné ke komunikaci se zakazniky. Autor rozdéluje socialni média dle zaméfeni
na.

— socialni sité (sdileni fotografii a videi, diskuse);
— Dbusiness sit¢ (propojovani pracovnikli managementu);
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— socialni zalozkovaci systémy (sdileni informaci zpisobem zalozek);
— stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu;
— zpravy (platformy pro Cteni a sdileni sdéleni v podobé zprav a ¢lanki).

Buresova (2022, s. 182) naopak rozd¢€luje socidlni média dle zaméteni na:

— osobni (komunikace s prateli nebo rodinou — Facebook, Instagram);

— profesionalni (sité ¢isté profesniho zaméfeni — LinkedIn, Classroom 2.0);

— informacni (vyhledavani informaci — Wikipedia, blogy);

— vzdélavaci (ve spolupraci se $kolnimi zatizenimi — Student Room, Google Classroom);
— zaliby (pro skupiny osob se stejnym zajmem — My Place, Scrapbook.com);

— akademickeé (ur¢ené pro akademické pracovniky — Academia.edu, ResearchGate).

Buresova (2022, s. 184) definuje socialni sit¢ jako specificky poddruh socidlnich médii, které
se daji rozlisit podle poskytovanych sluzeb. Autorka kategorizuje socialni sité do tfi typii: vSe
v jednom, jediny trik a miSenci. Prvni typ, tedy vSe v jednom, je charakterizovan tim, Ze socialni
sité nabizeji uzivatelim co nejvice funkci na jedné platforme. Tyto sité se snazi byt co nejvice
komplexni a umoznovat uzivatelim plnit své potfeby na jednom misté. Druhy typ socidlnich
siti, oznacovany jako jediny trik, je typicky tim, Ze nabizi pouze jednu konkrétni funkci nebo
sluzbu. Ptikladem této kategorie je Twitter, ktery umoziuje uzivatelim sdilet kratké textové
zpravy, zvané jako tweety. Posledni kategorii jsou tzv. miSenci neboli hybridni socidlni sité.
Tyto sit¢ kombinuji rizné prvky a funkce z jinych socidlnich siti a nabizeji uzivatelim tak
rozmanitou Skalu moznosti. Jednim z ptiklada této kategorie je YouTube, ktery umoznuje
uzivatelim sdilet, prohliZzet a komentovat videa, a to vSe na jedné platformé&. VyuZiti socidlnich
siti a jejich funkci mohou byt pro uzivatele velmi uzite¢né. Napiiklad umoznuji rychlou
a snadnou komunikaci s ostatnimi lidmi, sdileni informaci a ndzorti, nebo ziskavéani novych
znalosti.

Buresova (2022, s. 186) vyhody socialnich siti popisuje celkem ¢tyfi. Jsou jimi komunity na
socialnich sitich, hypertargeting, Skalovatelnost a snadna analyza dat. Prvni popisovanou
vyhodu jsou komunity, které se na socialnich sitich tvoii. Mezi G¢astniky probihaji diskuse
o tématech, které je spojuji. Hypertargeting oznacuje moznost velmi podrobného zacileni
reklamniho sdéleni na uZivatele, které jsou shodné s cilovou skupinou organizace. Tieti
popisovanou vyhodou je skédlovatelnost, kterd umoziuje oslovit velké mnozstvi lidi najednou.
Se vSemi vyhodami souvisi i vyhoda posledni, kterd pojednavd o velmi snadné analyze
ziskanych dat o uzivatelich, které reklamni sd€leni zasdhlo. Tyto analyzy socidlni sité
shromazd’uji v ptehlednych grafech a diky tomu s tim mohou organizace dale pracovat.

Samoziejmé i socidlni sit¢ maji své urcité nevyhody, BureSova (2022, s. 187) definuje Ctyfi.
Jedna se unavu ze socialnich siti, nevhodnou znacku, problém kontextu a negativni publicitu.
JelikoZz je online marketing v dneSni dobé zvelké ¢asti zaloZzeny na socidlnich sitich
a komunikaci skrz n¢, tak se mnoho organizaci obava situace, kdy dojde ke ztraté¢ zdjmu
0 socialni sité. Tuto obavu také umociuji nehodici se vyrobky, které Casto spole¢nosti propaguji
za Ucelem dal$iho zisku. Dalsi nevyhoda socidlnich sitich je mozna negativni publicita, kterou
mize zpasobit chyba ze strany spole¢nosti nebo komunikac¢ni Sum. Pro firmy je tedy velmi
dualezita peclivost a opatrnost pii sestavovani marketingové strategie na socialnich sitich.
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Viralni marketing

Dle Janoucha (2013, s. 272) socidlni sit¢ ¢asto vyuzivaji tzv. viralniho marketingu. Jedna
se o videa ¢i fotografie, které jsou natolik zajimavé, Ze béhem nékolika prvnich hodin
zaznamenaji neuvéfitelné vysoky narust sledovanosti. Praveé diky velké sledovanosti jsou pak
Casto sdilen. Pravé diky velké sledovanosti jsou pak casto sdileny mezi lidmi, jelikoz maji
uzivatelé socialnich siti pocit, Ze jim nesmi nic uniknout.

Influencer marketing

Buresova (2022, s. 190) tvrdi, ze se s rozrustanim socidlnich siti se zvysuje také pocet uzivatela,
ktefi maji velky pocet sledujicich. Kazda osoba nebo firma, kterou sleduje vétsi mnozstvi lidi,
ma urcity vliv na svoje sledujici. Jedna o se vliv, co se tyc¢e pouzivani urcitych produkti,
nav$tévovani mist ¢i sledovani filmd. Ve vSech téchto aspektech je mozné své sledujici
ovliviiovat. Z marketingového hlediska je to dalsi prilezitost, jak zasdhnout dalsi Cast
potencialnich zakaznikt a nabidnout jim skrze tzv. influencery (osoby s velkym vlive na ur¢itou
cilovou skupinu) produkty ¢i sluzby. Platba za sluzby influencera se lisi od dosahu jejich
profilu, ktery jeho socialni sit¢ generuji. Influencer marketing v dnesni dob¢ probiha nejcastéji
na platformé Instagram a Facebook.

Ami Digitals (2023) kazdoro¢né pfinasi vysledky vetejného prizkumu socialnich siti za dany
rok. V minulém roce Cesi travili na socialnich sitich v priméru 2 h 45 min. Dle demografického
hlediska se jednalo nejvice o v€kovou skupinu od 15 do 29 let. Co se tyce nejoblibenéjsiho
formatu reklamniho sdéleni, byla jim fotografie a video.

Na nasledujicim Grafu 3 je moZné pozorovat, ze mezi stale rostouci platformu se fadi
Instagram.

Graf 3: Vyvoj socialnich siti

Instagram Instagram Stories Twitter [ Linkedin snapchat [ Tiktok @ Pinterest Reels

Zdroj: Vlastni zpracovani dle AMI Digital Index (2022)

1.2.9 Event Marketing

Dle Karlicka (2016, s. 143) samotné pfedstaveni produktu nebo sluzby jiz neni ptili§ dostacujici
k ziskdni pozornosti a ptizn¢ zdkaznikid. Proto mnoho firem sahd po event marketingu, ktery
je silnou strategii slouzici k vytvareni silného vztahu mezi firmou a jeji cilovou skupinou. Tento
druh marketingu se zamétuje na zprostiedkovani intenzivnich a emotivnich zazitkd, které
budou spojovat zdkazniky s danou spole¢nosti. Event marketing je zpisob, jak zprosttedkovat

zazitky a emoce. Tento druh marketingu zahrnuje Sirokou Skalu aktivit, jako jsou eventy,
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festivaly, soutéZe, workshopy a jiné akce, které jsou zaméfené na interakcei s cilovou skupinou.
Tyto akce maji za cil nejen poskytnout zakaznikiim ptilezitost prozit nezapomenutelné zazitky,
ale také umoznit jim interakci s produkty nebo sluzbami, které firma nabizi. Tyto zaZitky jsou
vétSinou velmi emotivni a intenzivni, a proto mohou byt €innym nastrojem pro vytvoreni
silného vztahu se zakazniky. Tento druh marketingu je tedy efektivnim nastrojem pro budovani
povédomi o znaCce a zvySovani jeji pfitazlivosti pro zakazniky. Event marketing ale neni je
o pofadani akci pro zédkazniky. Vyuziva také marketingovych eventl, které jsou ur¢ené pro
zaméstnance ¢i klicové osoby dané organizace.

Autor dale popisuje, ze vyhodou event marketingu je vyvolani pozitivniho word of mouth, tedy
Sifeni pozitivnich zprav o firmé ustnim zpisobem. Pokud se zékaznici bavi na akci a maji
pozitivni zazitky spojené s urCitou znackou, je pravdépodobné, Ze budou tuto znacku
doporucovat svym pratelim a rodiné. Tim se zvySuje povédomi o znacce a zaroven se vytvari
siln€j$i dlivéra v ni. Event marketing mtze také pomoci firmé budovat pozitivni publicitu.
Pokud se organizaci podaii vytvofit skvélou akei, ktera bude zajimava pro média, mize to vést
k $irSimu zajmu a kvalitni publicité. To je zvlasté dilezité pro mensi firmy, které nemayji takovy
rozpocet na reklamu jako velké spole¢nosti. Aby byla event marketingova akce usp€sna, musi
byt zalozena na kreativité a originalité. Pokud by firma zvolila nevhodnou akci, kterd
by nekorespondovala s nabizenymi produkty ¢i sluzbami, mize to vést k negativnimu efektu.
Proto je dulezité dobie promyslet cilovou skupinu a zvolit akci, kterd pro ni bude atraktivni
a zajimava. Tim se zvysi pravdépodobnost uspéchu akce a ziskani pozitivnich vysledk.

Drbohlavova (2022) pfinasi ne¢kolik dulezitych rozdéleni event marketingu, které umozuji
organizacim lépe zaméfit své akce na konkrétni cilové skupiny a dosahnout tak maximalniho
efektu. Prvnim takovym rozdélenim je rozd¢€leni dle cilové skupiny, kdy jsou eventy urceny
bud’ vetejnosti, tedy zdkazniktim a cilové skupin€ organizace, nebo jsou interni a uréeny pouze
pro zaméstnance ¢i klicové osoby organizace. Zatimco vetfejné akce maji za cil zvysit povédomi
o znacce a prilakat nové zédkazniky, interni akce jsou zaméfeny na motivaci a zlepSeni internich
procest. Dale je event marketing rozdé€len dle obsahu na pracovni, informativni a zabavné
orientované akce. Pracovni eventy slouzi ke zlepSeni pracovnich zkuSenosti zaméstnanci,
naptiklad prostfednictvim Skoleni o produktech ¢i sluzbach, zatimco informativni eventy
poskytuji zdbavnou formou dilezité informace o firmé¢, produktech nebo sluzbach. Zabavné
orientované akce jsou urceny pro zabavu a odpocinek cilové skupiny a maji za cil vytvorit
pozitivni asociace se znaCkou. Kromé toho lze event marketing rozdélit dle mista konani
na venkovni a vnitini akce. Venkovni akce jsou obvykle propojeny s mistem poradani,
napiiklad na vetejnych prostranstvich nebo na sportovnich stadionech, zatimco vnitini akce
se konaji v interiérech budov, jako jsou naptiklad kancelafské prostory.

Drbohlavova (2022) jako posledni déleni event marketingu zatazuje i rozliSeni dle konceptu
na.

— ptilezitost (event je pofadan ku vyznamné ptilezitosti);

— produktovy (jedna se o pfedstaveni produktl ¢i sluzeb zdbavnou formou);

— image (propojeni hodnot spojovanymi se znackou);

— know-how (event pofadany ku piilezitosti predstaveni né¢eho jedine¢ného, co ma pouze
dana organizace);

— kombinace (zde je event marketing zalozeny na propojeni dvou konceptit).

Spolecnost Adobe (2022) uvadi, Ze s rostouci digitalizaci a online pfitomnosti firem se také
event marketing vyuziva i ve virtudlni podobé. Online zaZitkovy marketing ma fadu vyhod,
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které mohou byt pro organizace velmi pfinosné. Jednou z téchto vyhod je, ze virtualni akce
umoziuji organizacim usetfit ¢as a naklady spojené s poradanim fyzickych akei. Virtualni akce
mohou byt naplanovany a uskuteénény rychleji a efektivnéji, coZz mize byt vyhodné pro
organizace, které maji omezené zdroje a kapacity. Dalsi vyhodou online event marketingu
je, Ze umoznuje organizacim oslovit cilovou skupinu z celého svéta, bez omezeni ¢asovych
a prostorovych bariér. To znamena, Ze virtudlni akce mohou byt G€innym ndstrojem pro
oslovovani novych zdkaznikii a ziskavani novych kontaktl. Déle také umoziluje organizacim
snadno méfit uspéSnost svych kampani a akci, coz mize byt velmi uzite¢né pro budouci
planovani a optimalizaci marketingovych aktivit. Nicméng, 1 kdyZ online zazitkovy marketing
nabizi fadu vyhod, tak fyzické akce jsou stale dilezitou soucasti tradicniho event marketingu
a mohou byt pro nékteré organizace dulezitym nastrojem pro budovani vztahti se zdkazniky
a zaméstnanci. Je tak dulezité zvazovat, jaké typy akei jsou nejvhodnéj$i pro danou organizaci
a jaky bude mit nejv¢étsi dopad na cilovou skupinu.

2 Metodika

Tato subkapitola se soustfedi na popis postupil vSech ¢asti této bakalarské prace, ktery byly
vyuzity v prubehu jejiho zpracovani.

V teoretické ¢asti jsou prezentovany kli¢ové informace, které jsou nezbytné pro tplné a kvalitni
zpracovani praktické casti. Pro zajisténi relevantnosti informaci v teoretické ¢asti byly pouzity
primarné sekundarni zdroje spolu s ovéfenymi internetovymi zdroji. Byla vyhledavana odborna
literatura na zaklad¢ témat, jako je marketing, komunikaéni mix, reklama, propagace a jiné.
Vyhledavani bylo zalozeno na kli¢ovych slovech v souladu s tématem této bakalaiské prace.
Vsechny tyto relevantni zdroje byly dukladné prozkoumény a analyzovany. Pouziti riznych
zdrojti umoznilo ziskani riznych perspektiv a pohledii na téma a také zajisténi, Ze vSechny
informace jsou relevantni a aktualni. V teoreticko-metodologické Casti prace jsou tedy
predstaveny zakladni teoretické pojmy tykajici se komunika¢niho mixu. Déle jsou zde
v subkapitolach vymezeny pojmy jako reklama, online reklama, public relations, podpora
prodeje, osobni prodej, direct marketing, online marketing, marketing na socialnich sitich
a event marketing, které jsou v praci detailnéji popsany a predstaveny.

V uvodu praktické ¢ésti této bakaldiské praci jsou dukladné popsany subjekty, které budou
zkoumany. Po jejich pfedstaveni se prace zamétuje na objektivni zhodnoceni souc¢asného stavu
gastronomické skupiny Kolektiv a dvou vybranych restauraci. Témito restauracemi jsou Dock
House a Vycep. Poté, co byl proveden detailni prizkum soucasného stavu, bylo sestaveno
dotaznikové Setieni, které bylo po dobu tii tydnti umisténo v obou restauraci. Po dokonceni
Setfeni bylo ziskéno celkové 131 odpovedi od zdkaznikli obou restauraci. Ziskand data byla
nasledné¢ analyzovana a prezentovdana marketingovému manazerovi. S manaZerem byl
proveden rozhovor, ktery mél za cil doplnit a potvrdit informace o preferencich zakazniki
ohledn¢ komunika¢niho mixu v§ech zkoumanych subjektti, a to znacky Kolektiv jako takové a
restauraci Dock House a Vycep. Bé&hem rozhovoru bylo také zkouméno, jaké ndstroje
komunika¢niho mixu by chtéla gastronomickd skupina v budoucnu vyuzivat. Vysledky obou
metod, tedy dotaznikového Setfeni a rozhovoru s manaZerem, byly nésledné porovnany
s teoretickymi poznatky v oblasti komunika¢niho mixu. Toto porovnani umoznilo ziskat
dilezité informace o preferencich zdkaznikl a potfebach gastronomické skupiny.

Nasledné jsou v praktické casti této bakalaiské prace navrZzena feSeni a doporuceni pro
jednotlivé subjekty. Pro znacku Kolektiv je navrzeno pouze optimalizacni feSeni, jelikoz z
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rozhovoru s marketingovym manazerem vyplynulo, Ze se v soucasné dob& nechtéji zaméfit na
roz§ifovani povédomi o znacce. Pro zlepseni online ptitomnosti této znacky je dale navrhovano
zaloZeni firemniho profilu na platform& Google a sledovani statistik na Google Analytics pro
lepsi pochopeni chovéani zdkaznikl na webu. Co se tyce restaurace Dock House, bylo navrzeno
optimalizovat jejich pfispévky na facebookové strance a také byla vytvotfena kalkulace pro
email marketing s n¢kolika cenovymi hladinami, které muze nasledné podnik zvolit dle jejich
preference. Pro restauraci Vy¢ep se navrhova feseni tykaji optimalizace interakce se zakazniky,
véetné reagovani na recenze a piispévky zakaznikl a vytvoreni marketingové akce s nazvem
"Tyden podle Vas". Tato akce muize slouzit k navazani blizsiho vztahu se zdkazniky a bude se
zamétovat na zvyseni interakce bez nutnosti finan¢nich nakladd. Soucasti navrhovych feseni je
také reklama na platform¢ Instagram s mési¢nim rozpoétem na jednu reklamu. Grafické
zpracovani této reklamy je také sou¢asti navrhu.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analytickd ¢ast bakalaiské prace je rozdélena do Ctyt hlavnich subkapitol. V prvni ¢asti jsou
ptedstaveny vSechny subjekty. Prvnim podnikem je restaurace Dock House sidlici v prazské
Michli a druhym restaurace Vyc¢ep umisténa v prazskych Vinohradech. Ob¢ tyto restaurace
patii pod gastronomickou skupinu Kolektiv, kterd je také predstavena. V dalSi casti
je rozebran stavajici komunika¢ni mix podnikt, kde jsou popsany nastroje, které jsou
ke komunikaci se zakazniky vyuzivany. Nasleduje vyhodnoceni dotazniku, které byly umistény
na socialni sité, ale také fyzicky do restauraci. Soucasti vyhodnoceni je také rozhovor
s marketingovym manazerem celé sit¢ Kolektiv, kterému budou piedlozeny vysledky
dotaznikd. Posledni ¢asti jsou navrhy a doporuceni, které povedou ke zlepsSeni a optimalizaci
komunika¢niho mixu pro vSechny zkoumané subjekty.

3.1 Charakteristika podniku

3.1.1 Kaolektiv

Tato gastronomicka skupina byla zaloZena v roce 2019. Jak uvadi spolumajitel Petr Hornych,
v rozhovoru pro Casopis Forbes, hlavnim divodem pro vznik této skupiny bylo sjednoceni
internich procest a vzdjemné vypomahani si mezi restauracemi. Skupina se postupné rozrista
a momentalné zahrnuje celkem Sest restauraci. Prvni a nejdéle otevienou restauraci je Dock
House, umistény v prazské Michli, ktery je specializovan na piipravu kvalitniho masa a pokrma
znéj ve americkém stylu. Na druhé strané je restaurace Vycep, ktera sidli v prazskych
Vinohradech a nabizi moderni podani klasickych ¢eskych jidel s nadechem Valasska. Skupina
Kolektiv také zahrnuje i dal$i podniky, jako napiiklad prazskou restauraci Meat Beer, ktera se
zamétuje na tradi¢ni ¢eskou kuchyni a nachazi se ptfimo v centru Prahy. Dale je zde restaurace
Nejen Bistro, ktera se specializuje na moderni gastronomii a obménuje svou nabidku v
zavislosti na sezoné. Z moravskych podniki patii pod skupinu Kolektiv restaurace Beef&Beer,
ktera je obdobou podniku Dock House. Posledni je Slovacky dvur, ktery
je rodinnym komplexem s restauraci, ubytovanim a zabavou pro celou rodinu. Kazda restaurace
se specializuje na jiné gastronomické zazitky. VSechny vSak sdileji spolecny zdjem o kvalitni
suroviny a neobycejné gastronomické zazitky pro své hosty.

3.1.2 Dock House

Restaurace Dock House se nachazi v prazské Michli v blizkosti arealu s administrativnimi,
reziden¢nimi a multifunkénimi budovami Brumlovka, dfive BB Centrum. Soucasti tohoto
arealu je celkem 12 administrativnich budov, ale také rezidencni budovy uréené pro
bydleni — Reziden¢ni park Baarova a Rezidence Villas. Brumlovka nabizi také Sirokou $kalu
obchodu i restauraci, které jsou velmi oblibené. Pravé proto je toto misto velice lukrativnim,
Velka cast klientely restaurace Dock House ptichazi prave z Brumlovky, nej¢astéji pracovnici
administrativnich budov na ob&édové menu.

Restaurace byla oteviena v roce 2006, majitelem celé sité restauraci Jaroslavem Zatloukalem
spole¢né se spolumajitelem Petrem Hornychem. Dock House byl tehdy prvni restauraci, kterou
spole¢n¢ otevieli. Koncept restaurace se od jejiho pocatku pfili§ nezménil. Hlavnim tématem
je stale maso, lavovy gril, vlastni zrarna masa a styl amerického bistra doplnény o Sirokou
nabidku vin. Nabizena masa jsou spiSe prémiového razu, jelikoz se jedna pievazné o masa
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ze skotu pochazejiciho ze Severni Ameriky, Australie ¢i Brazilie. V restauraci se také nachazi
jiz zmifovana zrarna masa, kterd je velice populdrni. Maso zde zraje n¢kolik dni i mésict
a diky tomu ziskava zcela neobycCejnou chut’ a kiechkost. Restaurace Dock House a jeji séf
kuchai Vratislav Oehm dbaji na kvalitu nabizené¢ho sortimentu, ktery se neobménuje pfilis
Casto. Spole¢né s nabidkou masa je zde i Siroka nabidka z kategorie ,,Bistro*, kde mohou
zékaznici nalézt naptiklad burgery v americkém stylu, grilovana Zebra, francouzské kutatko
a mnoho dal§iho. Co se tyce napoji, tak restaurace nabizi velkou Skalu domacich limonad, ale
také vina, které jsou peclivé vybirana tak, aby co nejlépe doplnovala nabidku jidel.

Restaurace je rozdélena na tfi pomysiné Casti. V piedni ¢asti je umistén bar a né¢kolik mist
k sezeni, zadni ¢ast ma svou hlavni mistnost s lavovym grilem a otevienou kuchyni a dale
uzavienou ¢ast pro potradani oslav, akci ¢i rautt, jejiz sou€ésti je 1 mensi zahradni Cast pro
sezeni venku. V uzaviené zadni Casti se také nachazi détsky koutek, ktery vyuzivaji piedevsim
rodiny s détmi v dob¢ vikendu. Co se tyCe interiéru restaurace, tak z pocatku byl v ¢ervenych
barvich svyraznymi detaily ze dfeva. Zadni Cast restaurace méla po stranach mistnosti
uspotradéana dfeveéna prkna tak, aby pfipominala boky lod¢€. Tento styl se predevsim doplioval
s ndzvem samotnym — Dock (z anglického jazyka ptistav) House. Po nékolika letech se majitel
rozhodl celou restauraci zrekonstruovat a také zménit celkovy vizual interiéru. Momentalné
je interiér v Sedo zlatych barvach, dievéné detaily stale zistaly a velkou zménou byla
rekonstrukce kuchyné, ktera je nyni ¢aste¢né oteviena a zakaznici mohou nahlédnout, jak
se jejich jidla ptipravuji. Celkova kapacita mist k sezeni je 100, v piipadé vétsich akci je mozné
pii rautovém uspotradani dosdhnout poctu az 200 mist.

3.1.3 Vycep

Podnik Vycep byl otevien v prosinci roku 2018 panem Jaroslavem Zatloukalem, spole¢né
se spolumajitelem Petrem Hornychem a také s jejim nyné&jsim $éfkuchafem Jifim Hrachovym.
Koncept Vycepu je novodoba pivnice s nadechem Valasska. Odtud mimo jiné pochazi sam Jiii
Hrachovy, a jeho vizi bylo pfenést kousek rodného kraje do centra Prahy v modernim podani.
Vyéep se nachazi v prazskych Vinohradech v ulici Korunni. Pfimo pfed restauraci
je tramvajova zastavka, ktera je velmi frekventovand. V okoli se nachazi velké mnozstvi
obchodu, ale i restauraci. Vinohrady jsou v poslednich letech velice lukrativni ¢tvrti, kde bydli
mnoho mladych lidi, ktefi radi vyhledavaji neobycejné zazitky a mista, kterym praveé Vycep je.

Samotny nazev Vycep mize byt lehce zavadéjici, jelikoz se nejedna o klasickou pivnici, ale
0 moderni podnik, ktery serviruje svym hostiim gastronomické zazitky. Nabidka jidel se velmi
Casto méni, jelikoZ respektuji sezénnost a pouzivaji vyhradé potraviny Vv té nejlepsi kvalité.
Velkou ¢ast komponentt si sami vyrabé&ji a zpracovavaji. V podstaté si nechavaji dodavat pouze
to, co si sami vyrobit nemohou. Zastupce $éfkuchate Jifi Voraé se jiz dlouhou dobu vénuje
myslivosti, coz je pro tento podnik zna¢nou vyhodou. Spolecné se Jifim Hrachovym ¢asto chodi
také lovit ryby, které nasledné i uvaii a naserviruji svym hostim. Séfkuchat se svym tymem
kuchaii pfidavaji na menu jen ta jidla, kterymi si jsou stoprocentné jisti. Stejné jako v restauraci
Dock House, i zde je mozné najit zrarnu masa. Diky kreativité Sétkuchate Jittho Hrachového ji
zde vyuzivaji i ke zrani syru, které sami vyrab&ji. Vycep Cas od Casu potada akce, které maji
vzdy velice osobity a originalni styl. Nedavnou akci byla valasska zabijackova hostina, kterou
doprovazela zivi cimbalova hudba. Soucésti této hostiny bylo samoziejme zabijatkové menu,
kde bylo na vybér celkem osm chodi. Této akci predchazel prodej listkli, které méli styl
odpovidajici této akci. Podobu vstupenek bude mozné najit v ptiloze ¢. 1. Velmi oblibenym
stylem podavani jidla v této restauraci je ,,to share®, coz znamena, ze si vétsi ¢i mensi skupina
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lidi objedna vice jidel, ktera potom ochutnavaji spoleéné. Tato skuteCnost je také zapii¢inéna
vys§imi cenami, které restaurace ma.

Pravé diky jejich osobitému stylu kuchyné si Vycep mnoho lidi oblibilo. V ndvaznosti
na vzrastajici zajem, se podnik objevil v ¢asopise Forbes, a dokonce i v michelinském pruvodci.
Jiti Hrachovy se postupné stal tvaii Vycepu a v soucasné dobé piijal pozvani do nékolika
rozhovorid. Poslednim z nich byl rozhovor ve zpravodajské televizi DvTv s moderatorkou
Danielou Drtinovou. Jifi se spole¢n¢ s moderatorkou dotykali tématu soucasné podoby vyuky
na Skolach v oboru kuchat, ktera je dle slov Jitiho Hrachového celd nastavend Spatné. Také
V rozhovoru zminoval, zZe nékteti studenti téchto skol dochéazeji do Vycepu na povinou praxi,
kde jim tym kuchatt ptedava cenné informace a zkusenosti, které si mohou vyzkouset.

Interiér restaurace je velmi moderni. Hlavni barvou je zelena, ktera odkazuje na pfirodu, stejné
tak, jako jidla podavana v této restauraci. Pti vstupu do restaurace je mozné vidét dominantni
vyCepni zafizeni, které je umisténo na dievéném baru. Cely interiér je v rustikalnim
skandinavském stylu, ve kterém hraje dievo hlavni roli. Ve vyloze je mozné pozorovat vyzdobu
dle sezony. Jelikoz si vétSinu komponentt, jak jiz bylo zminéno, vyrabéji sami, je to i soucasti
interiéru restaurace. Po celém prostoru je mozné najit tzv. kousky z kuchyné, jedna se naptiklad
o fermentovanou zeleninu nebo zavafovacky s domacimi palenkami. Velmi zajimavym prvkem
je retro televize, ktera zivé vysila z kuchyné, pfimo z mista, kde je jidlo kompletovéno.
Zajimavé detaily provazi celou restauraci. Napiiklad u velkého degustacniho stolu pro 8 osob
je umistén dfevény panel, ktery ma Zarovky umisténé tak, aby pfipominaly pfeSkrtnuté cary.
Ony preskrtnuté ¢ary se ve vycepech, ve spravném slova smyslu, pouzivali misto G¢tenek
za vypita piva. Praveé kazda tieti ¢i patd cara se preskrtla, aby bylo snazsi secist celkovy pocet.
Cely interiér je vysledkem spolupréce podniku s architekty ze spoleénosti Mar.s Architects.
Fotografii tohoto osvétleni je mozné nalézt v piiloze Cislo 2. Co se tyce celkové kapacity
k sezeni, je zde celkem 70 mist.

3.2 Stavajici komunikaéni mix podniku

3.2.1 Kaolektiv

Kolektiv dlouhou dobu nebyl ze strany marketingového tymu vitbec komunikovan, divodem
bylo pfedevsim to, ze vznikl puvodné za Gcelem sjednoceni internich systému v ramci
restauraci. Toto se v posledni dobé zménilo a Kolektiv zacal také vyuZivat nastroje
komunikaéniho mixu.

Od minulého roku byl spustén novy ptrehledny web, kde je mozné vyuzivat odkazy na vSechny
webové stranky restauraci, které pod tuto skupinu patéi. Mimo jiné je na webu také velmi
povedené znazornéna Casova osa vyvoje vSech restauraci a navstévnici mohou vidét, jak dlouho
dand restaurace na trhu ptsobi. Bohuzel jsou na webu nedokonalosti, které mohou pisobit
neprofesionalné. Naptiklad v sekci ,,Udalosti* jsou prvni dvé napsané v anglickém jazyce
a ty ostatni v ¢estiné. Zaroven jsou akce roziazené dle restauraci, ale v ptipadé podniku Dock
House jsou zde prvni dvé polozky, které patii k restauraci Vycep. Dale u restaurace Nejen
Bistro a Meat Beer je udalost ,Ucastnim se Prague Restaurant Weeku®, ale u Dock House
chybi, 1 pies to, Ze je soucasti celé akce také.

Co se tyce socialnich siti, tak Kolektiv vyuziva primarné Instagram, kde pravideln¢ informuje

o déni ve vSech restauracich, v€etné ukazek polednich nabidek. Na Facebooku marketingovy
tym, zvetejiiuje predevsim informace o nastavajicich akcich a novinkach. Bohuzel komunikace
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na socialnich sitich je spiSe jednostranna. Restaurace u svych pifispévkl na socidlnich sitich
pfili§ Kolektiv nekomunikuji.

Zna¢nym nedostatkem, je také skute¢nost, ze nema Kolektiv zalozeny firemni profil na Google.
Je zde pouze prazdny informaéni box, ktery neobsahuje zadné informace, které by mohli
zakaznikiim pomoci. JelikoZ je Kolektiv komunikovan pomérmné kratkou dobu, nemél by zde
byt prostor pro neuplné informace.

3.2.2 Dock House

V charakteristice tohoto podniku bylo zminovéno, Ze restaurace Dock House ma jiz 16 let
zkuSenosti s provozem. Za tuto dlouhou dobu si ziskala stalé hosty, ktefi se vraci pravé za jejich
kvalitnimi jidly a pfijemnou rodinnou atmosférou. V minulosti se restaurace nevénovala tolik
socidlnim sitim a online propagaci, ale v dneSni dobé¢, kdy je konkurence v oboru gastronomie
natolik vysokd, je nutné byt vidét i v online prostiedi. Proto se restaurace rozhodla vyuzivat
moderni nastroje komunikace a momentalné v rdmci svého komunikaéniho mixu pouziva
nasledujici:

— webové stranky (nova podoba webovych stranek byla zvetejnéna v roce 2023);
— firma na Google.com (zde jsou vSechny zékladni informace, v¢etné recenzi);

— TripAduvisor;

— Instagram;

— Facebook;

— event marketing;

— online PR;

— influencer marketing (spolupréce navazéna v roce 2022).

Webové stranky

Od minulého roku restaurace a marketingové oddéleni pracovalo na nové podobé webovych
stranek skrz celou sit’ restauraci Kolektiv. Dock House se rozhodl vylepsit své webové stranky,
aby zdkaznici mohli snadno a pfehledné najit informace o stalé nabidce, nabidce napoji a vin
a 0 aktudlni nabidce poledniho menu. Webové stranky jsou nyni také Iépe optimalizované pro
mobilni zafizeni, coz znamena, Ze zékaznici mohou jednoduSe prohlédnout menu nebo
rezervovat still z jakéhokoli zatizeni. Pfi zobrazeni domovské stranky webu restaurace je mozné
pozorovat slogan: Do(c)konalé¢ hovézi. Tento slogan podnik zacal vyuzivat soucasné
se spusténim novych webovych stranek. Pravé kombinace téchto slov odkazuje na hlavni
koncept restaurace, kterym je maso, a také na péce, kterou do provozu zaméstnanci davaji.
Velmi zajimavy prvek je mozné nalézt v sekci ,,O néas“. Nazev Dock House je zde vyobrazen
horizontalné a kazdé pismeno zac¢ina vétu, ktera popisuje prostiedni této restaurace. Aktualizace
webovych stranek byla také velmi pifinosnd, co se tyCe propojeni a odkazovani
na gastronomickou skupinu Kolektiv. V nedavné dobé vsechny restaurace zacali vyuzivat
kolek, ktery je prizpisoben brandu Kolektiv a kazda z restauraci ho ma umistény na svych
strankach, zpravidla v levém hornim rohu.

Firma na Google.com
Krom¢é webovych stranek vyuziva Dock House také firemni profil na platformé Google.

V dnesni dob¢ je Google jednim z nejvyznamnéjSich nastroji pro vyhledavani informaci, proto
je pro firmy kliCové mit spravné nastaveny a aktualizovany firemni profil. Dock House ma tedy
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na svém profilu na Google dulezité informace, jako je oteviraci doba, adresa ¢i telefonni ¢islo.
Diky tomu mohou zakaznici rychle najit pozadované informace a usettit tak ¢as. Diky svému
dlouhému ptlisobeni v oblasti gastronomie se mu podaftilo ziskat celkem 1 219 recenzi, pticemz
primérné hodnoceni je 4,5 hvézdicek z 5 moznych. Marketingovy tym na recenze svédomité
odpovida. Nestava se to pfili§ Casto, ale pokud obdrzi na svém profilu negativni recenzi,
tak nevahaji a celou situaci ihned fesi i s personalem. Praveé reakce podnikii na recenze mtize
byt jednim z dtivodu, pro¢ se potencialni zakaznik rozhodne restauraci navstivit.

TripAdvisor

Na platformé Tripadvisor, kterou vyuzivaji predevSim turisté, ma restaurace také zaloZeny
profil. Hodnoceni je zde 4 hvézdicky z 5 moznych, pfi celkovém poctu 116 recenzi. Bohuzel
jsou zde i recenze, na které odpoveézeno nebylo.

Instagram

Hlavni socialni siti, kterou Dock House pouziva je Instagram. Kazdy den je mozné vidét
novinky z restaurace, kterymi podnik laka své hosty. Naptiklad vzdy pred 11 hodinou sdili
fotografie poledniho menu, kterou dany den nabizi. Kromé pravidelného zvefejiiovani
fotografii jidel a ndpojli nabizenych v restauraci, vyuziva Dock House také rtizné funkce, které
Instagram nabizi. Napiiklad Instagram Stories umoznuje zdkazniklim nahlédnout do zakulisi
restaurace nebo sledovat pripravu jidel. Restaurace také pravidelné¢ zvefejiiuje informace
o nadchazejicich akcich a specialnich nabidkach, coz mize byt pro zdkazniky velmi lakavé.
S ohledem na novou funkci Instagram Reels, kterd umoznuje vytvareni kratkych videi, se Dock
House rozhodl tuto moznost také vyuzit a vytvaret originalni obsah. Tyto videa jsou velmi
kratka, ale zaroven obsahuji dilezité informace o nabidce a dalSich aktivitach restaurace. Dock
House ma na této platformé celkem 3 304 sledujicich a 400 ptispévki. Celkové lze tedy fici,
7e restaurace vyuziva Instagram jako jeden z kliCovych nastrojii svého komunika¢niho mixu.
Diky této socidlni siti dokdze snadno komunikovat s klienty, propagovat své sluzby a posilovat
svou znacku.

Facebook

Facebook je stale jednou z nejvétSich socialnich siti na svété a mize byt velmi uzitecnym
nastrojem pro firmy, jako je restaurace Dock House. Na Facebooku miiZe podnik prezentovat
sve aktivity, novinky a nabidky, ale také zaroven ziskavat zpétnou vazbu od zakaznikd. Dock
House zde zvetejnuje piispévky stejné jako na platformé Instagram. Bohuzel, v pfipad¢ tohoto
podniku je patrné, ze Facebook je pouzivan spiSe jako druhotada platforma. Pfevazna vétSina
ptispévku je zvetejiovana pies Instagram, coz muze vést k dojmu, ze facebookova stranka
restaurace neni pfili§ aktivni a zajem o ni neni tak velky. Zakaznici si tohoto mohou v§imnou
u piispévki, kde je oznaCovan jiny profil na Instagramu, jelikoZ oznaCovéani na platformé
Facebook funguje lehce jinak — neni zde vidét symbol zavinaée (@) pted nazvem profilu,
kdezto na Instagramu vidét je. Dale také marketingové oddéleni neodpovida na vSechny
recenze, coz muze zanechat dojem, Ze podnik nevénuje dostate€nou pozornost svym
zakaznikim. Dock House jich mé celkem 292 s primérem 4,6 hvézdicky z 5 moznych. Dle
mého nazoru miize pak facebookova stranka restaurace pusobit ,,odbytym* dojmem. Dalsi
skutecnost, kterd k tomuto dojmu mutize pfispivat je ta, Ze marketingové oddéleni nereaguje
na zminéni restaurace Dock House v pfispévcich navstévniki. Pravé zakaznici, ktefi restauraci
navstivili mohou podnik oznacit, aby 1 ostatni uZivatelé vidéli, kde se podnik nachézi.
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Event Marketing

Restaurace se v omezené mife vénuje také event marketingu. Vétsinou je podnik spise osloven
pro moznou spolupraci, nez aby akce vyhledaval sam. V minulém roce byla restaurace pozvéana
jako zprostiedkovatel cateringovych sluzeb na sportovni akci L’etape Czech Republic by Tour
de France. Tato akce je poradana kazdoro¢né v jeden den, kdy se amatérsti jezdci na kolech
ucastni zavodu na trase dlouhé 65 kilometri. Restaurace Dock House byla cateringovym
parterem pro VIP hosty této akce.

Nejnovéjsi akci, které se Dock House ucastni je Restaurant Week Cesko. Do této akce
se zapojilo n¢kolik prazskych restauraci, které specialné€ pro tuto udalost vytvori menu, jenz
si hosté ve formé degustace mohou zakoupit za zvyhodnénou cenu. Pro Dock House je toto
skvélou pfilezitosti, jak pfildkat nové zakazniky, jelikoZ o celou marketingovou propagaci
se stara tym ze spolecnosti Restaurant Week. Na webovych strankach této akce si mohou hosté
piimo rezervovat stil ve vybrané restauraci na jimi zvoleny datum a cas. Skvélym
marketingovym trikem, jak pfilakat co nejvice hostli najednou je akce ,,Osmy host zdarma®.
Pokud si vytvoii rezervaci skupina osmi lidi, po zadani slevového kddu se jim odecte cena
za jednoho hosta a celkove tedy osm hosta zaplati pouze za sedm osob. Tato akce je poradana
od 12. do 23. dubna 2023.

Online PR

Restaurace se v nedavné dobé¢ zucastnila gastronomické soutéze vedené Zdenikem Pohlreichem,
kterd nese nazev ,,Pohlreichiiv souboj restauraci. Tento pofad se vysilal na stanici Nova,
Vv hlavnim vysilacim Case, a také placené internetové televizi Voyo. Restaurace Dock House
soutézila s podnikem Obora, ktery v prvnim kole porazila a posunula se do kola dalsiho.
V dal$im kole soutézila s dal$imi dvéma restauracemi, a to s Nha hai hanh a restauraci Salabka.
Bohuzel v tomto kole se jiz dal Dock House neposunul. I ptes relativné kratkou dobu, kterou
Vv televizi restaurace plisobila, si ziskala mnoho fanouski a dalSich potencidlnich hosti.

Influencer marketing

Trend Influencer marketingu je relativné novym nastrojem, jak oslovit nové zékazniky skrz
znamou osobnost. Dock House Vv roce 2022 oslovil influencera Petra Maru, ktery se zaméfuje
hlavné na technologie a moderni vymozenosti v oblasti elekroniky. Na prvni pohled se miize
zdat, Ze pan Mara nebude tou spravnou volbou pro navazani spoluprace s restauraci, opak je ale
pravdou. Influencer bohuzel trpi zdravotnim onemocnénim nazvanym Crohnova nemoc, ktera
vyzaduje ptisny jidelnicek. Tato nemoc postihuje travici trakt, proto osoba s timto onemocnéni
musi dbat vyraznéji na to, co ji a v jaké kvalité potraviny konzumuje. Pan Méra se na svych
socialnich sitich svéfil, ze jedina potravina, kterda mu nezpisobuje potize je maso. To je pro
Dock House, specializujici se na steaky a prémiovy vybér mas, velmi piihodné a umoznuje
spolupraci s Petrem Marou na mnoha trovnich. Toto propojeni je piikladem, jak se spoluprace
mezi influencerem a firmou mize zdat na prvni pohled nepravdépodobnd, ale v konecném
dasledku mize byt vyhodna pro obé¢ strany. Dock House ma pfilezitost ukazat, ze ma kazdému
zakaznikovi co nabidnout, dokonce i tém, ktetfi maji zdravotni omezeni v jidelni¢ku. Spoluprace
také umoziuje restauraci oslovit novou cilovou skupinu lidi, kteti by se jinak o restauraci
nemuseli dozvédét.
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3.2.3 Vycep

Restaurace Vycep oteviela poprvé pied 5 lety, i za tuto pomérné kratkou dobu (v porovnani
s podnikem Dock House) si diky své originalité ziskala nemalé mnozstvi fanouskd. V ramci
udrZeni si stalych hostll a osloveni novych vyuZziva tyto nastroje komunika¢niho mixu:

— webove stranky (nova podoba webovych stranek byla zvetejnéna v roce 2023);
— firma na Google.com (zde jsou vSechny zékladni informace, vcetné recenzi);

— TripAdvisor;

— Instagram;

— Facebook;

— PR (online i offline);

— Influencer marketing;

— Podcasty, rozhovory.

Webové stranky

Od minulého roku mé Vycep také nové webové stranky, které maji moderni a ptehledny design.
Na domovské strdnce webu ma i1 Vycep nové slogany, kterymi jsou v tomto piipade
LH#rukod€lnost a ,,v§e domaci, jako od babicky“. Tyto slogany dobie vystihuji filozofii
restaurace, ktera odkazuje na to, Ze si téméf vSe vyrabéji sami. Na webu se nachazeji kratka
videa z kuchyné, kterd ukazuji, jak tym kuchaii pod vedenim Jittho Hrachového ptipravuje
rizné pokrmy. Tato videa umoziuji hostim nahlédnout do kuchyné a vidét, jak jsou pokrmy
pfipravovany, coz mize vést ke zvySeni transparentnost restaurace a budovani divéry hostl
v kvalitu a Cerstvost jidel. Zajimavosti na webu Vycepu je sekce udélosti, kde mohou hosté
najit informace o vSech akcich a novinkach, které se v restauraci dé€ji. Bohuzel neni tato sekce
optimalizovand pro mobilni zafizeni a nelze zobrazovat odkazy na rozhovory nebo externi
webové stranky, které jsou v piispévku o udalostech piipojené.

Firma na Google.com

Jak jiz bylo zminéno, tak je Google jednim z nejpouzivanéjSich nastrojii pro vyhledavani
informaci, a proto jej vyuziva k lepSimu zptistupnéni informaci zdkaznikiim i Vycep. Bohuzel
oproti restauraci Dock House téméf viibec neodpovida na pozitivni recenze. Vycep reaguje
predev$im na ty negativni, coz je dilezité, pokud nastane situace, kterou je nutné vyftesit.
Na druhou stranu, dobré recenze délaji jméno restaurace a reakce podniku by zde méla byt.
S celkovych poctem 808 recenzi ziskal tento podnik 4,6 hvézdic¢ek z 5 moznych.

TripAdvisor

Bohuzel ani na této platformeé se odpovidani na recenze pftilis nelisi. Jsou zde i negativni recenze
staré nékolik mésicti, na které nebylo reagovano. Dle mého nazoru je TripAdvisor pro Vycep
velmi dulezitou platformou, které by mohli vénovat vice pozornosti. V oblasti Vinohrad
se turisté pohybuji velmi Casto a témer vSechny recenze restaurace na této platformé jsou
v anglickem jazyce.

Instagram

Vycep vyuziva Instagram nejvice, ze vSech néstroji svého komunika¢niho mixu. Momentalné
se 0 spravu socialnich siti restaurace staraji Jan a Zuzana z Taste of Prague. Tento par se jiz
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delsi dobu vénuje gastronomii a pravidelné potada tzv. Gastro Tour, které spocivaji v tom,
ze si turisté mohou zakoupit vstupenku a Jan se Zuzanou je provadéji nejlepSimi prazskymi
restauracemi. V roce 2020 oslovili Jan se Zuzanou Vyc¢ep s nabidkou mozné spoluprace, ktera
byla piijata. Na Instagramu ma Taste of Prague celkem 106 000 sledujicich (v dobé& navazani
spoluprace cca 80 000), coz byla pro Vycep, kratce po otevieni podniku, velmi zajimava
nabidka. Tato spoluprace na socialnich sitich vyrazné zvysila pocet sledujicich Vycepu, ktery
mé v soucasné dob¢ 11 800 fanouskd, coZ je pro gastronomicky podnik vyznamné &islo. Jifi
Hrachovy, $éfkuchat Vycepu, je tvari podniku ve vSech smérech, véetné Instagramu. Kazdy
tyden na této platformé predstavuje obédovou nabidku pomoci Instagram Reels. Instagram
se pro Vycep stal nejen vyznamnym nastrojem pro komunikaci s fanousky, ale také
pro propagaci novych produktt a informovani svych hosti o novinkéch.

Facebook

Vycep je podnik, ktery se snazi vyuzivat svou facebookovou stranku ke zvetejiiovani dilezitych
informaci a zajimavych novinek pro své zakazniky. V dnesni dobé jsou socidlni sit¢ klicovym
nastrojem pro podniky, slouzici k udrzeni kontaktu se svymi zakazniky. I pfesto, ze Vycep
neodpovidd na recenze a zminky na své facebookové strance, pocet zakaznikl, kteti
se rozhodnou pfidat si na sviij profil, Ze restauraci navstivili, je pomérné vysoky. To vypovida,
ze zakaznici maji stale zajem o to, co se v podniku d&je a jak se vyviji. DalSim pozitivnhim
znakem je, ze Vycep ma na své facebookové strance celkem 68 recenzi s primérnym
hodnocenim 4,6 hvézdicky z 5 moznych. Diky tomuto hodnoceni si mohou potencidlni
zakaznici ovéfit, Ze hosté jsou s podnikem spokojeni, a Ze Vyc€ep nabizi kvalitni sluzby
a gastronomicky zazitek. D4 se fici, Ze jsou recenze na internetu velmi diilezité a mohou ovlivnit
to, zda se novi zakaznici rozhodnou podnik navstivit ¢i nikoliv. Proto je dilezité, aby podniky
sledovaly své recenze a snazily se zlepSovat své sluzby na zakladé zpétné vazby zakazniktm.

Online PR

Jak bylo jiz v této bakalaiské praci zminéno, tak je Jifi Hrachovy tvafi restaurace Vycep a diky
jeho originalnim jidlim a stylu, jakym je pfipravuje, se stal také i uznavanym $éfkucharem.
V poslednich mésicich Casto pfijima pozvani do rozhovorii ¢i podcastl, coz je skvélou
ptilezitosti, jak restauraci Vycep zviditelnit a propagovat. Jitfi Hrachovy spole¢né se Zdeikem
Pohlreichem nato¢ili dil pofadu s ndzvem ,,Jak to bylo §éfe? Hrachovy a Pohlreich spole¢né
vafili v kuchyni Vycepu. Tento porad ma velky tspéch, coz je pro Jitiho, ale 1 pro Vycep dalsi
ptilezitosti. Posledni rozhovor, ktery $étkuchat poskytl byl pro internetovou televizi DvTv,
kde rozhovor vedla moderatorka Daniela Drtinova.

Influencer marketing

Tento komunika¢ni nastroj Vycep piiliS nevyuziva, jelikoz funkci tohoto ndstroje zastupuji
spravci Instagramu, Jan a Zuzana z Taste of Prague, ktefi ¢as od ¢asu Vyc¢ep na svych socialnich
sitich zmifuji. AvSak po skonéeni kulinafské soutéze Master Chef Cesko 2023 dostala
restaurace navrh od ucastnika Adama Willanta na barterovou spolupraci. Vyménou
za degusta¢ni menu ucastnik soutéze nabidl umisténi piispévku na sviij Instagram s objektivni
recenzi. Vycep tuto nabidku piijal a ptispévek se setkal s vlnou tspéchu.
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3.3 Vyhodnoceni

V ramci praktické ¢asti této bakalafské prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni v obou
restauracich. Do podniki byl umistén papirovy letak s QR kddem, ktery odkazoval na online
dotaznik. Nasledné byl dotaznik sdilen i1 na socialnich sitich restauraci v podobé Instagram
Stories (viz Ptiloha 3 a Priloha 4), kam byl umistén u obou restauraci celkem 7x. Data
do dotaznikového Setieni byla sbirdna po dobu 3 tydni. Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
byly vysledky predlozeny marketingovému manazerovi celé sit¢ restauraci Kolektiv, a byl
s nim proveden rozhovor. VSechna tato data byla zpracovana a budou pouzity jako podklady
pro ¢ast s navrhovymi feSenimi a doporucenimi.

3.3.1 Dotaznikové Setreni

Dock House

Dotaznikové Setieni probihalo v restauraci Dock House po dobu 3 tydnid. Tohoto Setfeni
se Ucastnilo celkem 53 respondenti. Pomér Zen a muzl byl 60, 4 % zen a 39, 6 % muzi.

Na nasledujicim Grafu 4 se nachéazi graficke zpracovani.

Graf 4: Uved'te Vase pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejsiln€jsi v€kovou kategorii byli respondenti ve véku 35-44 let (celkem 22 respondentt
z253,cozje4l, 5 %), dale 25-34 let (15 respondentd, tedy 28, 3 %), nasledn¢ 4554 let oznacilo
celkem 10 respondenti (18, 9 %), piedposledni variantu 55 a vice let oznadilo
7,5 % respondentli (coz jsou 4 osoby) a posledni moznost, tedy 1824 let oznacilo 3, 8 %, coz
jsou 2 respondenti.
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Na nasledujicim Grafu 5 se nachazi grafické zndzornéni.

Graf 5: Jaka je Vase vékova kategorie?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Bylo zjisténo, ze restauraci nejvice respondentll zna z televize (celkem 19 respondentl, coz
je 35, 8 %), dale 11 (20, 8 %) dotazovanych uvedlo, ze restauraci znaji od rodiny. Dalsi
moznosti, kterou zvolilo celkem 9 respondentu (tedy 17 %) byla moznost od kolegy z préce.
Z internetu zna Dock House celkem 5 respondentl z 53 (9,4 %) a stejny pocet respondentli
(celkem 5, tedy 9, 4 %) uvedlo, Ze restauraci zna od znamého. Ze sociélnich siti se o restauraci
dozvédelo celkem 7, 5 %, coZ jsou 4 respondenti.

Na nasledujicim Grafu 6 se nachazi grafické zndzornéni.

Graf 6: Odkud znate restauraci Dock House?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Z dotazniku dale vyplynulo, ze celych 72 % (coz je 38 respondentil) nevédélo, ze je Dock

House soucasti gastronomické skupiny Kolektiv. Coz znamena, Ze 15 respondentt
(28 %) odpovedélo, ze o této skutecnosti védélo.
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Na nésledujicim Grafu 7 se nachazi grafické znazornéni.

Graf 7: V&déli jste, Ze je restaurace Dock House soucasti gastronomické skupiny Kolektiv?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem 10 (66, 7 %) dotazovanych se o tom dozvédélo pfimo v restauraci, 3 respondenti
z internetu (coZ tvoti 20 %) a zbylych 13, 3 % ze socialnich siti, coz jsou 2 respondenti.

Na nasledujicim Grafu 8 se nachazi grafické znazornéni.

Graf 8: Pokud ano, odkud jste se to dozveédéli?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem 33 (62, 3 %) respondenti uvedlo, Ze nesleduje své oblibené restaurace, zbylych
20 (37, 7 %) respondentti odpovédelo, ze sleduji.
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Na nasledujicim Grafu 9 se nachazi grafické zndzornéni.

Graf 9: Sledujete své oblibené restaurace na socialnich sitich?
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Dalsi ¢ast dotazniku byla zamétena to otazku, kde respondenti nejradéji vyhleddvaji poledni
nabidku. Tato otizka obsahovala dvé uzaviené odpovédi a jednu otevienou. Uzavienou
odpovéd’ ,,na webovych strankach® vybralo celkem 45 respondentt, coz je 84, 9 %. Druhou
uzavienou odpovéedi byla moZnost ,,na socidlnich sitich®, kterou zvolilo 7, 5 % (4 dotazovani),
dale se v oteviené otazce objevila moznost ,,menicka.cz®, kterou vybralo celkem 3, 8 %, coz
jsou 2 respondenti. Zbyly 2 respondenti uvedli, ze nabidku nevyhledavaji, coz tvoii 3, 8 %.

Na nasledujicim Grafu 10 se nachézi grafické zndzornéni.

Graf 10: Vyhledavate nabidku poledniho menu spiSe na webu ¢i na socialnich sitich?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, Ze o posledni akci, ku piileZzitosti Velikono¢nich hodi,
védeélo pouze 17 respondentt z 53, coz je 32, 1 %. Ostatnich 67, 9 % (36 dotazovanych) o této
akci nevédeélo.
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Na nasledujicim Grafu 11 se nachazi grafické znazornéni.

Graf 11: V nedavné dobé& probéehla v restauraci tematicka akce ku prilezitosti Velikono¢nich hodi,
vedéli jste o této akcei?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, kteti o akci védéli uvedli, Ze se o ni dozvédéli nejvice piimo v restauraci (9 osob,
tedy 53 %), ze socialnich sitich se o této akci dozvédelo celkem 5 osob, coz je 29, 4 %. Zbylych
17, 6 % (tedy 3 dotazovani) o akci védéli z internetu.

Na nasledujicim Grafu 12 se nachazi grafické zndzornéni.

Graf 12: Pokud ano, odkud jste se o akci dozvedéli?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale bylo zjisténo, Ze nejvice respondentl se o novych podnicich nejradéji dozvidaji na zaklade
osobniho doporuceni (celkem 28, tedy 52, 8 %). Socialni sit¢ vybralo celkem 15 dotazovanych,
coz je 28, 3 %). Moznost ,,doporuceni od znamé osobnosti* zvolilo celkem 7 osob (13, 2 %).
A webové stranky vybrali 3 respondenti, tedy 5, 7 %.
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Na nasledujicim Grafu 13 se nachézi grafické znazornéni.

Graf 13: Jakym zplisobem se nejradéji dozvidate o novych podnicich?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci dotaznikového Setfeni byla polozena respondentim otdzka, zda jim chybi néjaky
nastroj komunika¢niho mixu ze strany restaurace. Celkem 66 %, tedy 35 dotazovanych uvedlo,
ze nevi. Moznost ,ne“ vybralo celkem 11 respondenti (20, 8 %) a v oteviené
otdzce ,,Ano, ...“ se 7 (13, 2 %) respondenti shodlo na odpovédi, Zze jim nejvice chybi
newslettery.

Na nésledujicim Grafu 14 se nachézi grafické znazornéni.

Graf 14: Chybi vam u restaurace n&jaky komunikaéni nastroj?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsim predmétem zkoumani bylo, zda by dotazovani uvitali pravidelné informace o déni
v restauraci do jejich emailové schranky. Vice jak polovina, tedy 56, 6 % (celkem
30 respondentil) uvedlo, ze ano. Zbylych 23 osob (43, 4 %) odpovéd¢lo, Ze ne.
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Na nasledujicim Grafu 15 se nachézi grafické zndzornéni.

Graf 15: Uvitali byste pravidelné informace do Vasi emailové schranky ve formé newsletteru?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazkou v ramci dotazniku bylo, zda by uvitali vérnosti program. Zde byla odpovéd’
jednoznacna, jelikoz 53 respondentd, coz je 100 % uvedlo, ze ano.

Na nasledujicim Grafu 16 se nachazi grafické zndzornéni.

Graf 16: Uvitali byste vérnostni program?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného dotaznikového Setfeni tedy vyplyva, Ze jej vyplnilo vice zen (60, 4 %) a
nejsilng;jsi vékovou kategorii byli respondenti ve véku od 35 do 44 let (41, 5 %). Dotazovani se
o restauraci dozveédéli predevsim z televize (35, 8 %). O tom, Ze je restaurace Dock House
zaStitovana skupinou Kolektiv védélo pouze 28 % dotazovanych, ktefi se to dozvédéli
nejcastéji pfimo v restauraci (66, 7 %). Dale bylo také zjisténo, Ze vice jak polovina respondentil
nesleduje své oblibené restaurace na socialnich sitich (62, 3 %). Celkem 84, 9 % osob vyhledava
nabidku poledniho menu na webu. O neddvno probehlé akci védélo pouze 32, 1 %
dotazovanych, ktefi se to dozvédéli nejvice ptimo v restauraci (52, 9 %). Z dotazniku bylo také
Zjisténo, 7e
se nejrad¢éji o novych podnicich respondenti dozvidaji na zikladé¢ osobniho doporuceni
(54, 7 %).

Vice jak polovina (56, 6 %) by uvitala newsletter s pravidelnymi informacemi. Posledni
zjisténou skutecnosti bylo, ze by 100 % vsech dotazovanych uvitalo vérnosti program.
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Vyéep
Dotaznikové Setfeni probihalo v restauraci Vycep také po dobu 3 tydnd. Tohoto Setfeni

se ucastnilo celkem 78 respondentll, pfi¢emz pomér zen a muzi byl 57, 7 % Zen a 41 % muzi,
jedna osoba vybrala moznost, Ze nechce uvadét (coz je 1, 3 %).

Na nasledujicim Grafu 17 se nachazi grafické znazornéni

Graf 17: Uvedte Vase pohlavi

Uved'te vaSe pohlavi

50 45
40 32
30
20
10
1
0
Zena Muz Nechci uvadét

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejsilngjsi vékovou kategorii byli respondenti ve véku 25-34 let (celkem 40 respondentt
ze 78, coz je 51, 3 %), dale 3544 let (23 respondentt, tedy 29, 5 %), nasledn¢ 45-54 let
oznacilo celkem 6 respondentt (7, 7 %), stejny pocet byl u moznosti 18—24 let (6 osob, 7, 7 %).
Posledni moZnosti, ze které méli respondenti na vybér byla moznost 55 a vice let, kterou zvolilo
celkem 3, 8 % neboli 3 osoby.

Na nésledujicim Grafu 18 se nachézi grafické znazornéni.

Graf 18: Jaka je Vase v€kova kategorie
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Bylo zjisténo, Ze restauraci nejvice respondenti zna ze sociélnich siti (celkem 38 respondentt,
coz je 48, 7 %), dale 24 (30, 8 %) dotazovanych uvedlo, Ze restauraci znaji z internetu. Dalsi
moznosti, kterou zvolilo celkem 9 respondentt (tedy 11, 5 %) byla mozZnost ,,z televize®.
Od znamého znd Vycep celkem 6 respondentit z 53 (7, 7 %). Od rodiny se o restauraci
dozvédélo celkem 1, 3 %, coz je 1 respondent. Moznost ,,0d kolegy v praci® nezvolil zadny
z dotazovanych.
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Na nasledujicim Grafu 19 se nachazi grafické zndzornéni.

Graf 19: Odkud znate restauraci Vycep?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dotazniku dale vyplynulo, Ze celych 92, 3 % (coZ je 72 respondentl) nevédélo, Ze
je restaurace Vycep soucasti gastronomické skupiny Kolektiv. Coz znamena, ze
6 respondentt (7, 7 %) odpovédelo, ze o této skutecnosti védelo.

Na nasledujicim Grafu 20 se nachazi grafické znazornéni.

Graf 20: VEdeéli jste, Ze je restaurace Vycep soucasti gastronomické skupiny Kolektiv?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem 5 (83, 3 %) dotazovanych, ktefi uvedli ,,ano®, se o tom dozvédélo ptimo v restauraci,
1 respondent z internetu (coz je 16, 7 %).
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Na nasledujicim Grafu 21 se nachézi grafické znazornéni.

Graf 21: Pokud ano, odkud jste se to dozvédéli?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem 52 (66, 7 %) respondenti uvedlo, ze sleduji své oblibené restaurace, zbylych
26 (33, 3 %) respondentt odpovédelo, ze nesleduji.

Na nésledujicim Grafu 22 se nachazi grafické znazornéni.

Graf 22: Sledujete své oblibené restaurace na socialnich sitich?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi ¢ast dotazniku byla zaméfena to otdzku, kde respondenti nejradéji vyhledavaji poledni
nabidku. Tato otdzka obsahovala dvé uzaviené odpovédi a jednu otevienou. Uzavienou
odpovéd’ ,,na webovych strankach® vybralo celkem 63 respondentt, coz je 80, 8 %. Druhou
uzavienou odpovédi byla moznost ,na socidlnich sitich®, kterou zvolilo
14, 1 % (11 dotazovani), dale se v oteviené otdzce objevila moznost ,,menicka.cz, kterou
vybralo celkem 1, 3 %, coz je 1 respondent. Dalsi 2 (2, 6 %) dotazovanych se shodli na tom,
ze poledni menu nevyhledavaji ¢i nesleduji. Jeden respondent (1, 3 %) uvedl, ze na poledni
menu nechodi.
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Na nasledujicim Grafu 23 se nachézi grafické znazornéni.

Graf 23: Vyhledavate nabidku poledniho menu spiSe na webu ¢i na socidlnich sitich?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dotaznikového Setieni také vyplynulo, ze o posledni akci Zabijackové hody s cimbalovou
hudbou, védé¢lo pouze 29 respondentti z 53, coz je 37, 2 %. Ostatnich 62, 8 % (49 dotazovanych)
o této akci nevédélo.

Na nasledujicim Grafu 24 se nachézi grafické znazornéni.

Graf 24: V nedavné dobé probéhla v restauraci tematicka akce ku piilezitosti Zabijackovych hodu,
vedeli jste o této akcei?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi o akci védeli uvedli, Ze se o ni dozveédéli nejvice ze socialnich siti (16 osob,
tedy 55, 2 %), ptimo v restauraci se o této akci dozvédélo celkem 11 osob, cozje 37,9 %. Jeden
respondent (3, 4 %) se o akci dozvédéel od znamého. Posledni dotazovany, ktery o akci védél
uvedl, ze mu o tom fekl znamy (1 osoba, 3, 4 %).
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Na nasledujicim Grafu 25 se nachézi grafické znazornéni.

Graf 25: Pokud ano, odkud jste se o akci dozvedéli?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale bylo zjisténo, Ze nejvice respondentl se o novych podnicich nejrad¢ji dozvidaji na zakladé
osobniho doporuceni (celkem 33, 42, 3 %). Socidlni sité vybralo celkem 27 dotazovanych, coz
je 34, 6 %). Moznost ,,doporuceni od znamé osobnosti*“ zvolilo celkem 13 osob (16, 7 %). Déle
weboveé stranky vybrali 5 respondentu, tedy 6, 4 %.

Na naésledujicim Grafu 26 se nachézi grafické znazornéni.

Graf 26: Jakym zplisobem se nejradéji dozvidate o novych podnicich?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci dotaznikového Setfeni byla poloZena respondentiim otdzka, zda jim chybi néjaky
nastroj komunika¢niho mixu ze strany restaurace. Celkem 85, 9 %, tedy 67 dotazovanych
uvedlo, ze nevi. Moznost ,,ne” vybralo celkem 10 respondenti (12, 8 %). V oteviené otazce
»Ano, ...“ jeden dotazovany uvedl, Ze by byl rad, pokud by se restaurace G€astnila akci (eventl),
coz je tedy 1, 3 % (1 osoba).
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Na nasledujicim Grafu 27 se nachézi grafické znazornéni.

Graf 27: Chybi vam u restaurace néjaky komunika¢ni nastroj?
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Dal$im pfedmétem zkoumani bylo, zda by dotazovani uvitali pravidelné informace o déni
vrestauraci do  jejich  emailové  schranky. Vice jak  polovina, tedy
62, 8 % (celkem 49 respondentit) uvedlo, ze ne. Zbylych 29 osob (37, 2 %) odpovédélo, ze ano.
Posledni otazkou v ramci dotazniku bylo, zda by uvitali vérnosti program. Zde uvedlo
71 respondentil (91 %), Ze ano. Zbylych 7 respondentl (9 %) uvedlo, Ze nevi.

Na nésledujicim Grafu 28 se nachazi grafické znazornéni.

Graf 28: Uvitali byste pravidelné informace do Vasi emailové schranky ve formé newsletteru?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni zjisténou skutecnosti bylo, ze by 91 % ze vSech dotazovanych uvitalo vérnosti
program.
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Na nasledujicim Grafu 29 se nachézi grafické znazornéni.

Graf 29: Uvitali byste vérnostni program?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vySe uvedeného dotazniku tedy vyplyva, Ze jej vyplnilo vice Zen (57, 7 %) a nejsilné;si
veékovou kategorii byli respondenti ve véku od 25 do 34 let (51, 3 %). Dotazovani se o restauraci
dozvédeli predevsim ze socialnich siti (48, 7 %). O tom, ze je restaurace Vycep zastitovana
skupinou Kolektiv védélo jen 7, 7 % dotazovanych, kteti se to dozvédéli nejcastéji ptimo
Vv restauraci (83, 3 %). Déle bylo také zjisténo, ze vice jak polovina respondenti sleduje své
oblibené restaurace na sociélnich sitich (66, 7 %). Celkem 80, 8 % osob vyhledavé nabidku
poledniho menu na webu. O nedavno probéhlé akci védélo pouze 37, 2 % dotazovanych, kteti
se to dozveédeli nejvice ptimo v restauraci (37, 9 %). Z dotazniku bylo také zjisteéno,
ze se nejradéji o novych podnicich respondenti dozvidaji na zaklad¢ osobniho doporuceni
(42, 3 %).

3.3.2 Rozhovor s marketingovym manazZerem

V ramci praktické casti této bakalaiské prace byl také proveden rozhovor s manazerem
marketingového oddéleni gastronomické skupiny Kolektiv. Manazerovi byla pfedlozena data
z dotaznikll, na zaklad¢ kterych spolecné s rozhovorem budou navrzena doporuceni a navrhova
cast.

Z rozhovoru s marketingovym manazerem vyplynulo, Ze Kolektiv v soucasné dobé pusobi
spiSe jako servis pro ostatni restaurace na n¢kolika urovnich — marketing, ucetnictvi,
IT, personalistika a ekonomicky sektor. Dle slov manaZzera se chtéji za zviditelhovani znacky
a $iteni povédomi zaméfit v budoucnu. Déle ohledné prob&hlych akci tvrdi, ze i pies odpoved
respondentll v dotaznikil, v restauraci Vycep byla kapacita 100 % naplnéna. Hosté chodi
do restauraci skupiny Kolektiv spiSe za zazitky, ktera nabizi jejich stala nabidka, jak uvedl. Co
se tyce odpoveédi na otazku ohledné placené reklamy a propagace, marketingovy manazer uvadi,
Ze v soucasnosti nemaji specialistu z tohoto oboru. V minulosti jiz svépomoci placené reklamy
vyuzivali, ale spiSe narazové. V budoucnosti se tomu nabrani, a naopak
by se této oblasti komunika¢niho mixu chtéli vice vénovat. Z rozhovoru bylo také zjisténo,
ze marketingové oddé€leni v budoucnu plénuje do komunika¢niho mixu zafadit také
newslettery. Dle slov manazera to bude az ve chvili, kdy si budou jisti, ze ma jejich newsletter
vizi a je svym zpusobem originalni. V dotaznikovém Setfeni bylo zjiSténo, ze by valna vétSina
hostl uvitala vérnostni program. Na tento bod manazer reagoval slovy, ze v soucasné chvili
je stale ve fazi vyvoje. Je nutné, aby byl dikladné promyslen zplisob, jakym bude vérnostni
program fungovat a jaké bude pifinaSet hostim vyhody. Jelikoz se do skupiny Kolektiv fadi
celkem 4 restaurace v Praze a 2 na Morave, neni to jednoduché, jak uvadi. Posledni cast
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rozhovoru byla vénovéana gastronomickym akcim, kterych se tato skupina pfili§ neucastni.
Hlavnimi davody jsou dle manaZera ptedchozi zkuSenosti, kterd neméli téméf zadny piinos.
Do budoucna ale maji v planu se event marketingu vénovat, ale Vv trochu odlisné form¢, nez
jakeé jsou soucasné gastronomické eventy organizovany.

3.4 Navrhy a doporuceni

Pti vypracovani navrhl a doporuceni byly zohlednény aktudlni trendy a technologie v oblasti
digitdlniho marketingu. Navrhovana feSeni a doporuceni jsou prizptisobena specifikiim kazdé
z restauraci, aby co nejvice vyuzily jejich potencial a oslovily cilovou skupinu. Zaroven bylo
brano v tvahu i to, jaké jsou cile a priority jednotlivych restauraci a jakym zptisobem by mohly
byt dosazeny pomoci efektivniho komunika¢niho mixu. V navrzich bylo kladen dtraz
na srozumitelnost a jednoduchost, aby byly pro subjekty Kolektiv, Dock House a Vycep co
nejvice pfinosné a snadno implementovatelné.

3.4.1 Kolektiv

Pro gastronomickou skupinu byly navrzeny feSeni, které se slucuji s informacemi z dotazniku,

-----

Firma na Google.com

Jelikoz se v soucasné chvili nezobrazuji ve vyhledavaci Google zadné informace o skupiné
Kolektiv, tak by pro zakazniky, ktefi na tuto skupinu narazi, mohli byt jakékoliv informace
uzite¢né. Jako zakladni informace jsou doporuceny piimo strankou Google nésledujici: odkaz
na webovou stranku, telefonni ¢islo, adresa, nabizené sluzby. Pro tcéely gastronomicke skupiny
na jakém webu se praveé nachazi. Navic zaloZenim firemniho profilu ziskava podnik informace,

jako naptiklad odkud na web lidé vstoupili nebo kolik lidi web navstivilo za urcité casové
obdobi.

Google Analytics

Tato platforma nabizi moznost piehlednych statistik, kde je mozné zjistit, odkud lidé na web
chodi, tedy z jakého zdroje. S témito statistikami je mozné pracovat v dlouhodobém hledisku.
Krom¢ zjisténi zdroje navstév Ize pomoci Google Analytics sledovat také chovani navstévnikt
na webu. Napftiklad, kolik stranek si ¢lovek prohlédl, jak dlouho na webu byl, z jakého zatizeni
web navstivil, jaké kli¢ova slova pouzil pii hledani a dalsi uzitecné informace. Tyto statistiky
mohou firmé napovédeét, jaké informace na webech skupiny Kolektiv 1idé vyhledavaji. Dale je
také moznost tuto platformu vyuzit pro sledovani Gspésnosti reklamnich kampani. Skupina
restauraci muze naptiklad vytvofit reklamni kampan na Facebooku a poté pomoci Google
Analytics zjistit, jakou navstévnost tato kampan ptinesla na web. Na zékladé téchto informaci
je mozné optimalizovat své reklamni kampané¢ a zlepSit tak svou navstévnost.

Optimalizace webovych stranek
Jak jiz bylo zminéno v popisu soucasného stavu, tak se na webu nachdzi problém se sekci

udalosti. Jsou zde u restaurace Dock House prvni dvé napsané v anglickém jazyce a ty ostatni
v Cesting a také u Dock Housu chybi oznameni, ze se ucCastni akce Restaurant Week. Jelikoz
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je podoba novych webl evidentni, je potieba, aby byla zajisténa jejich perfektni funkénost
a optimalizace pro vSechny zatizeni.

3.4.2 Dock House

Vzhledem k neddvné ucasti v televizni soutézi mé tato restaurace vyhodu v podobé novych
sledujicich a zakaznik, kteti se pridali diky vIné ohlasu. I pfes to budou v této bakalarské praci
navrhnuty kroky, které by mohli stavajici komunikaéni mix vylepsit v dlouhodobém horizontu.

Facebook

Jak jiz bylo zminéno v analyze soucasného stavu restaurace, tak jsou na facebookové strance
ptispévky od zékazniki, na které Dock House nijak nereagoval. Oproti restauraci Vycep ma
ale podnik Dock House interakci o néco lepsi. Pro zlepSeni interakce se zakazniky neni tieba
vynakladat velké mnoZstvi Casu a energie. V idedlnim ptipadé¢ by mohl marketingovy tym
vkladat kratké komentare, naptiklad jen se slovy podékovani, nebo davat ptispévkiim alespon
reakci — lajk. Nezabere té vice jak par minut a restaurace muze dat svym zakaznikim najevo,
ze si jejich ptispévku vSimla a je za n&j vdeécna, jelikoz hosté vlastné délaji ,,zdarma* marketing
restauraci.

Dalsi skute¢nosti, co se tyCe Facebooku restaurace, ktera byla zminéna v zhodnoceni
soucasného stavu je ta, ze nejsou prispévky vkladany piimo z facebookové stranky, ale jsou
pouze sdileny z platformy Instagram. V ptipadé oznaceni jiného profilu se automaticky
neoznacuje facebookovy, ale instagramovy. Takze v pifipadé, kdy se chce sledujici podivat
na oznaceny profil, musi si ho vyhledat sam nebo jit na Instagram. V této fazi mnoho lidi ztrati
zajem, jelikoz jsou uzivatelé socidlnich siti zvykli na ,,pohodli a komfort®, ktery jim formy
poskytuji.

Email Marketing

Jak jiz bylo zjisténo z rozhovoru s marketingovym manazerem, tak v soucasné dobé skupina
Kolektiv email marketing nevyuziva nebo zcela omezené. Nicméné do budoucna by chtél
marketingovy tym tento néstroj zatfadit do svého komunikacniho mixu. Naptiklad firma
Ecomail.cz, coz je marketingova platforma pro emailovou komunikaci a posilani newslettert,
nabizi cenové dostupna feseni. Pokud by se marketingovy tym rozhodl jit touto cestou, zde
je nédhled moznych feSeni:

Tarif Profi — funkce
— neomezené posilani emaili;
— Drag&Drop systém editovani Sablon;
— statistiky;
— segmentace kontakti;
— formulafe pro sbér kontaktii;
— sklonovéani jmen v emailu;
— personalizace.

Mg¢sicni cena tohoto profilu pro 5 000 kontakti — 780 K¢ mésicné.
Mg¢sicni cena tohoto profilu pro 10.000 kontaktti — 1 140 K¢ mési¢né.
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Tarif Marketer + — funkce
— vSechny funkce tarifu Profi;
— integrace s e-shopy;
— slevové kupony;
— web tracking;

— pokrocila segmentace a personalizace;

— sbér kontaktd z Facebooku;
— pokrocilé automatizace.

Mé¢sicni cena tohoto profilu pro 5 000 kontakti — 1 170 K¢ mési¢né.
Mg¢sicni cena tohoto profilu pro 10.000 kontaktti — 1 710 K¢ mési¢né.

Firma Genius Email nabizi sluzby, které poskytuji kompletni spravu email marketingu nebo jen
tvorbu Sablony pro email marketing na miru. Za vytvoteni Sablony dle poZadavkd klienta, ktera
je piizptisobena pro danou emailingovou platformu si Gétuji 3 990 K¢&. Cena za celkovou spravu
email marketingu je u této firmy 3 990 K¢ mési¢né, pficemz jsou v tomto feSeni zahnuty
4 emailové rozesilky a 1 automaticka kampan mésicné.

Pokud by se tedy firma (at’ uz pouze Dock House nebo cela skupina Kolektiv) rozhodla pro
email marketing, kdy by jej zajiStovala externi firma a také vytvofila Sablonu na miru, zde

je kalkulace mési¢nich nakladi v piehlednych tabulkéch.

V nasledujici Tabulce 1, kde je vyobrazena kalkulace ¢. 1, jsou navrZeny nejniz§i mozné
mésicni ndklady s vyuzitim externi firmy pro spravu email marketingu.

Tabulka 1: Kalkulace email marketingu verze ¢. 1

Sluzba Cena
Sablona (jednorazova platba 1. mésic) 3990 K¢
Sprava email marketingu od externi

firmy 3990 K¢
Tafir Profi (5 000 kontakti) 780 K¢
Celkové néklady za 1. mésic 8 760 K¢
Celkové naklady néasledujici mésice 4770 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

V nasledujici Tabulce 2, kde je vyobrazena kalkulace ¢. 2, jsou navrzeny mési¢ni naklady

S tarifem pro vyss$i pocet kontaktt.

Tabulka 2: Kalkulace email marketingu verze ¢. 2

Sluzba Cena
Sablona (jednorazova platba 1. mésic) 3990 K¢
Sprava email marketingu od externi

firmy 3990 K¢
Tafir Profi (10 000 kontaktit) 1 140 K¢
Celkové nédklady za 1. mésic 9120 K¢
Celkové naklady nasledujici mésice 5130 Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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V nasledujici Tabulce 3, kde je vyobrazena kalkulace ¢. 3, jsou navrZeny mésicni néklady
s tarifem, ktery obsahuje vice funkci, pro 5 000 kontaktd.

Tabulka 3: Kalkulace email marketingu verze ¢. 3

Sluzba Cena
Sablona (jednorazova platba 1. mésic) 3990 K¢
Sprava email marketingu od externi

firmy 3990 K¢
Tafir Marketer + (5 000 kontaktit) 1170 K¢
Celkové naklady za 1. mésic 9 150 K¢
Celkové naklady néasledujici mésice 5160 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

V nasledujici Tabulce 3, kde je vyobrazena kalkulace ¢. 3, jsou navrzeny mési¢ni néklady
s tarifem, ktery obsahuje vice funkci, pro 10.000 kontaktt.

Tabulka 4: Kalkulace email marketingu verze ¢. 4

Sluzba Cena
Sablona (jednorézova platba 1. mésic) 3990 K¢
Sprava email marketingu od externi firmy 3990 K¢
Tafir Marketer + (10 000 kontaktii) 1710 K¢
Celkové ndklady za 1. mésic 9 690 K¢
Celkové naklady nasledujici mésice 5700 Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Jelikoz z rozhovoru s manazerem vyplynulo, Ze si narazové informacéni newslettery zasilaji
sami, je zde i moznost nevyuziti externi firmy. V takovém ptipad¢ by se mé&si¢ni naklady snizili
pouze na cenu za emailingovou platformu s vybérem vhodného tarifu pro pocet kontakta.

3.4.3 Vycep

Pro restauraci Vycep bylo sestavenou pouze par navrhii a doporuceni. Jejich komunikacni mix
je, da se fici, dobfe ptizplisoben jejich cilové skuping. Vycep mé oproti restauraci Dock House
jednak vice sledujicich, ale také jsou jejich sledujici aktivnéj$i napiiklad v komentatich pod
prispévky. Této skutecnosti je potieba vyuzit a dat zakaznikiim zpétnou vazbu.

Recenze

Co se tyCe reakci na recenze, at’ uz ve vyhledavaci Google nebo na platformé¢ Facebook,
restaurace je jim pfili§ nevénuje. Pravé zpétna vazba je pro zdkazniky velmi dileZita a je tfeba
se ji vénovat. Navrhovy feSenim je tedy odpovidani na recenze na obou platforméch.
A u Facebooku vénovat pozornost predevSim zminénim stranky Vycep v piispévcich
zékazniku, kteti vétsinou pridavaji i fotografie jidel z této restaurace.
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Optimalizace interakce se zakazniky

Jelikoz jsou poledni menu této restaurace velmi popularni, soud¢ dle reakci pod jejich
instagramovymi piispévky s polednim menu, bylo by mozné vytvofit marketingovou akeci, kde
by probihala zna¢na interakce se zdkazniky. Tato akce by mohla nést nazev ,,Tyden podle Vas®.
Udalost by nevyzadovala zadné finanéni prostfedky, jelikoz by se jednalo pouze o vyuZiti
vybudovaného dosahu sledujicich na jejich instagramovém profilu. Restaurace by na zac¢atku
dan¢ho mésice, dle jejich vlastniho vybéru, mohla zvefejnit na svém Instagramu piispévek,
ve kterém by vyzivala své sledujici o rozhodnuti 0 polednim menu, které by na konci mésice
Vycep podaval. Tento piispévek na jejich profilu by byl podpofen o Instagram Stories, kam lze
vlozit anketu, do které mohou sledujici vpisovat vlastni text. Ve Stories by bylo optimalni
zvetejnit tuto udalost pokazdé, kdyz budou odkazovat na poledni menu daného tydne (tedy
minimaln¢ tfikrat), S upozornénim ze je mozné navrhnout nabidku poledniho menu na konci
mésice. Restaurace by z obdrzenych navrhi vybrala ty, které se opakuji nejvice a samoziejmé
se slucuji s konceptem restaurace. Tato akce by také mohla byt podpofena hashtagem (za tento
znak se umist'uji na socialnich sitich kli¢ova slova, pod kterymi je mozné vyhledat ptispévky
se stejnou tematikou) napiiklad ve znéni ,#tydenpodlevas®, coz by zajistilo organicky veétsi
dosah akce.

Webové stranky

Na webovych strankach Vycepu neni v§e na 100% optimalizované pro mobilni zafizeni, jak jiz
bylo zminéno v popsani soucasného stavu. Nové weby je tieba projit a napravit tyto drobné
chyby, které mohou zidkazniky odradit od prohlizeni dané webové stranky. Soucasné
s nefunkénimi odkazy na mobilni zatizeni je také tfeba opravit jazykové mutace webu, které
se Casto nespravné propisuji.

Reklama na Instagramu

Facebookova stranka nabizi i rozhrani pro nastavovani reklam a sponzoring piispévku. Pokud
by se stranka Vycep rozhodla spustit reklamu s cilem navstévnosti na webu, napiiklad pfi
prilezitosti novych jidel ¢i akce, je soucasti této bakalarské prace také kalkulace néaklada
na jednu tuto reklamu.

Pokud by reklama byla spusténa v obdobi 1. 5. — 1. 6. 2023 s rozpoétem 100 K¢ na den, celkové
naklady by dosahly castky 3 100 K¢. Odhadované piinosy dle stranky Facebook Business
(odnoz klasického Facebooku, kde se nastavuji reklamy) jsou za cely mésic v priméru
nésledujici:

— odhadovany primérny dosah za den — 1500 unikatnich uZzivateli (za mésic celkem
46 500);

— odhadovany primérny pocet kliknuti na odkaz za den — 45 (za mésic celkem 1 395).
Tato reklama nevyZzaduje pfiliS velké nédklady, ale muze vyrazné zvysit dosah, ktery
i v soucasné dob¢ neni nizky. Ptilohou 4 v této bakalaiské praci tvoii graficky zpracovany navrh
této reklamy.

Shrnuti a porovnani
V ramci praktické ¢asti této bakalaiské prace byly navrzeny postupy a mozné zpusoby, jak

dosahnout efektivnéjsi komunikace smérem k zakaznikiim. Pro restauraci Dock House bude
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v soucasné dobé& stéZejni zachytit nové zdkazniky, v ndvaznosti na vin€ ohlast, diky ucasti
Vv televizni soutézi. Tito zédkaznici od restaurace ocekavaji to nejlepsi, jelikoz mohli pozorovat
na televiznich obrazovkach slova chvaly od velmi znamého a tspésného $éfkuchate, pana
Zdenka Pohlreicha. Proto je velmi dilezité doptat zakaznikiim komfort na vSech platforméch,
v€as je informovat o nadchazejicich akcich a doptat jim interakci. Oproti tomu restaurace
Vyéep ma reakce od zdkazniki v pravidelnych intervalech, je tedy dulezité se soustiedit na
dlouhodobé hledisko udrzeni si klientely. Pravé udrzeni si zakazniki mohou docilit naptiklad
sponzorovanou reklamou, kterd se bude hostim pravideln¢ pfipominat. V idedlnim ptipadé
si kone¢ny piijemce tohoto reklamniho sdéleni vybavi skvély gastronomicky zazitek, ktery mu
restaurace VycCep nabidla a bude mit chut’ ho navstivit opakované. Prave toto ptfipominani mize
byt Uinnou strategii i pro restauraci Dock House formou pravidelnych newsletteri
s nejaktualnéj$imi informacemi do emailovych schranek svych hostl. Tyto newslettery mohou
byt podporeny o slevové kody pouze pro piihlaSené piijemce, coz miize vyvolat dalsi zajem.
Zminény z4jem mohou vyvolat i marketingové akce restaurace Vycep, které mohou vyuZzivat
organicky dosah jejich instagramové stranky.

KaZzda restaurace je zaméfena na jiny koncept, ale maji spole¢ny cil, kterym jsou spokojeni
hosté, kteti o tom daji védét i svému okoli.
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4 Z.avér

Gastronomické skupina Kolektiv pasobi jiz nékolik let v oblasti gastronomie a da se fici, Ze je
V soucasné dob¢ dobie prosperujici firmou. Tato skupina zastituje Ctyfi prazské restaurace a
dvé moravské, které si dokazaly ziskat znacné mnoZstvi spokojenych zdkazniki. Konkrétné
jsou témito restauracemi nejdéle plisobici Dock House v prazské Michli, moderni restaurace
v Karlin¢ s nazvem Nejen Bistro, nasledné Meat Beer, ktery se zaméiuje vyhradné na ¢eskou
kuchyni a v neposledni fadé¢ Vycep v ulici Korunni v prazskych Vinohradech. Co se tyce
restauraci na Moravé, jsou jimi Beef&Beer, coz je obdoba restaurace Dock House a také
rodinny komplex s restauraci a ubytovanim Slovacky dvar. Avsak, aby si udrZela svou
konkuren¢ni vyhodu a ziskala nové zdkazniky, musi gastronomické skupina Kolektiv pribézné
optimalizovat sviij komunika¢ni mix. Tato bakalafska prace je zaméfena tak, aby pfinesla firmé
nové poznatky o komunika¢nim mixu a prispéla tak k lepSimu porozuméni této oblasti a
efektivnimu vyuzivani komunikacnich nastrojii pro UspéSnou propagaci vSech zkoumanych
subjekta.

Bakalaiska prace je zaméfena na analyzu a navrh komunika¢niho mixu pro tuto gastronomickou
skupinu a také pro dvé vybrané restaurace — Dock House a Vyc¢ep. V teoreticko-metodologické
Casti prace jsou predstaveny zakladni teoretické pojmy tykajici se komunika¢niho mixu.
Pro jejich zpracovani byla vyuzita dikladna reSerSe v ovéfenych literarnich a internetovych
zdrojich. Dale jsou zde v subkapitolach vymezeny pojmy jako reklama, online reklama, public
relations, podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing, online marketing, marketing
na socialnich sitich a event marketing, které jsou v praci detailnéji popsany a predstaveny.

Prakticka cast této bakalaiské prace vyuziva dotaznikové Setieni, které bylo do restauraci
umisténo na dobu tfech tydnt. Celkovy pocet ziskanych respondentii z obou restauraci
je 131 osob. Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byla data zpracovana a nasledné piedlozena
marketingovému manazerovi. V ramci predlozeni vysledkii dotaznikového Setfeni byl
S manazerem gastronomické skupiny proveden rozhovor, ktery smétoval k dopInéni informaci
o vnimani a preferencich zdkaznikii ohledné komunika¢niho mixu restauraci Dock House
a Vycep. Zaroven bylo v rdmci rozhovoru zkouméno, jaké nastroje komunika¢niho mixu chce
do budoucna tato skupina, véetné restauraci, vyuzivat. Vysledky téchto vyzkumnych metod
jsou nasledné analyzovany a srovnény s teoretickymi poznatky v ramci komunika¢niho mixu.

Nasledné jsou v rdmci praktické ¢asti navrzena feSeni a doporu€eni pro jednotlivé subjekty.
Pro znacku Kolektiv, jako takovou, byla navrzena pouze optimaliza¢ni feSeni, jelikoz
z rozhovoru s marketingovym manazerem vyplynulo, ze se rozSifovani povédomi o znacce
cht&ji vénovat spiSe az v budoucnu. Pro znacku Kolektiv bylo navrzeno zaloZeni firemniho
profilu ve vyhledavaci Google, ale také sledovani statistik na platformé Google Analytics pro
ziskani lepSiho ptfehledu o chovani jejich zakazniki na webovych strankéch.
Co se tyc¢e Dock House, bylo navrzeno nejen optimalizovat vkladani ptfispévkl na jejich
facebookovou stranku, ale také byla vytvoiena kalkulaci pro email marketing s navrhem
konkrétnich krokdi a vyuziti firem. Pro restauraci Vycep byly navrzeny doporuceni pro
optimalizaci interakce se z&kazniky, pfedev$im na urovni reagovani na recenze a piispévky
zakaznikt, kde byla restaurace oznacena. Zaroven byla navrzena marketingova akce s ndzvem
"Tyden podle Vas", ktera zahrnuje zvySeni interakce se zédkazniky bez nutnosti finan¢nich
nakladi. Dale byla navrzena propagace na platformé Instagram a soucasti tohoto navrhu byl
mésiéni rozpocet na jednu reklamu. Tato reklama byla zaroven graficky zpracovany
do konkrétni podoby. Na zavér prakticka cast této bakalafské prace obsahuje shrnuti
a porovnani navrhovych feSeni pro vSechny zkoumané subjekty.
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P¥ilohy
Ptiloha 1: Vstupenka z akce ,,Vala$ska zabijackova hostina s cimbalovkou ve Vycepu® str. 1

25. 03.2023

(&

VALASSKA
ZABIACKOVA HOSTINA
S CIMBALOVKOU

.-bohaté zabijagkové menu
~cimbdlovka pfimo z Frendtatu
(urgité si i zotandite!)
-pivo, vino, pdlenky
~tombola
-0 spousta skvélych lidi!

Ceno za osobu
2000,- K&

zahrnuje:

menu - viz. druhé strono
pivo, ving, nealko
cimbalovka

od 17.00 do 21.00 - Zivé muzika
od 21.00 do 22.00 - tombola
.0 zbava az do zaviracky!

Zdroj: Webové stranky restaurace Vycéep (2023)

Ptiloha 2: Vstupenka z akce ,,Vala§ska zabijackova hostina s cimbalovkou ve Vyéepu* str. 2

N
Wosetiv
—

Zabijatkové menu / \

Zabijatkovy Tofelipic
kobzole, vejmrda, kfen, kapusta,
naia hoitica

Vagina s pedenym veprovym mazekem
na uzeném sédle

topinka pe&end na ohni, kvarky, patitka
Huspenina s cibult o octem

kvaskovy chiéb, pep?

Skvarkovd pomazénka $marnutd na chlebu
s kyseld cibuld

BO&kové pomazénka $marnuté na chiebu
s kvasdkem

Podend jitrnice s hoféiénou oméikou
nase Slapané zeli, kobzole s méslem

Vepiové vypetky peSené na Eesneku a cibuli
vepiova §tévo, Ealamdda, chiéb

Rizek z 3 tydny nasolené prestické krkovice
se $pekovou oméEkou a bylinami
naklédand zelenina, chiéb

Napoje

Daledické pivo 8

Vina z Cech
aMoravy

Noie népoje

Zdroj: Webové stranky restaurace Vycep (2023)
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Priloha 3: Osvétleni v restauraci Vycep, pohled zespoda

Zdroj: Webové stranky Mar.s Architects (2023)

Piiloha 4: Dotaznikové Setfeni v Instagram Stories restaurace Dock House
s B

NA VASEM NAZORU
NAM ZALEZi
1 prosim chvilku
Atkého dotazniku.

@ DOTAZNIK

Zdroj: Instagramovy profil Dock House (2023)

Priloha 5: Dotaznikové Setfeni v Instagram Stories restaurace Vycep

NAM ZALEZi
rosimehvilku
dotazniku

Zdroj: Instagramovy profil Vycep (2023)



Ptiloha 6: Navrh reklamy na platformé Instagram pro restauraci Vycep

Moderni ¢eskd kuchyné
s nddechem valasska

Prisednéte sl k ndm!

H 1N

Piiloha 7: Dotaznik — Dock House
1. Uved'te prosim Vase pohlavi:
O Zena
O Muz
[0 Nechci uvadét

2. Jaka je Vase v€kova kategorie?
0 18-24 let
O 25-34 let
O 35-44 let
O 45-54 a vice let
O 55 avice let

3. Odkud znate restauraci Dock House?
O Z internetu
O Ze socialnich siti
O Z televize
O Od rodiny
O Od znamého
O Od kolegy v préci

4. Vedeli jste, ze je restaurace Dock House soucasti gastronomické skupiny Kolektiv?
O Ano
O Ne

5. Pokud ano, odkud jste se to dozvedéli?
O Z internetu
O Ze sociélnich siti
O Od rodiny
O Od zndmého
O Od kolegy v praci
O P#imo v restauraci

6. Sledujete své oblibené restaurace na socialnich sitich?
O Ano



10.

11.

12.

13.

O Ne

Vyhledavate nabidku poledniho menu spiSe na webu ¢i na socialnich sitich?
O Na webovych strankach

O Na socialnich sitich

O Jiné ...

V nedavné dob¢ probéhla v restauraci tematickd akce ku pfilezitosti Velikono¢nich hodd,
veédeli jste o této akei?

0 Ano

O Ne

Pokud ano, odkud jste se o akci dozveéd¢li?
O Z internetu

O Ze sociélnich siti

O Od rodiny

O Od znamého

O Od kolegy v préci

O Ptimo v restauraci

Jakym zptsobem se nejradéji dozvidate o novych podnicich?
O Email
0 Socidlni sité
O Webové stranky
[0 Doporuceni od zndmé osobnosti
[J Osobni doporuceni

Chybi vam u restaurace né¢jaky komunikacni nastroj?
U Ano ...
O Ne

Uvitali byste pravidelné informace do Vasi emailové schranky ve formée newsletteru?
0 Ano
0 Ne

Uvitali byste vérnostni program?
O Ano
O Ne

Piiloha 8: Dotaznik — Vycep

1.

2.

Uved’te prosim Vase pohlavi:
O Zena

0 Muz

[0 Nechci uvadét

Jaké je Vase vekova kategorie?
0O 18-24 let
0 25-34 let



O 35-44 let
O 45-54 a vice let
O 55 avice let

3. Odkud znate restauraci Vycep?
O Z internetu
O Ze socialnich siti
O Ztelevize
O Od rodiny
O Od znamého
O Od kolegy v praci

4. Vedeli jste, Ze je restaurace Vycep soucasti gastronomické skupiny Kolektiv?
0 Ano
O Ne

5. Pokud ano, odkud jste se to dozveédéli?
O Z internetu
0 Ze socialnich siti
O Od rodiny
0 Od znamého
O Od kolegy v préci
OO0 Pfimo v restauraci

6. Sledujete své oblibené restaurace na socialnich sitich?

O Ano
O Ne

7. Vyhledavate nabidku poledniho menu spiSe na webu ¢i na socialnich sitich?
O Na webovych strankach
O Na socialnich sitich
O Jine ...

8. V nedavné dobé probéhla v restauraci tematické akce ku ptilezitosti Zabijackovych hodu,
vedéli jste o této akei?
0 Ano
0 Ne

9. Pokud ano, odkud jste se o akci dozveédéli?
O Z internetu
O Ze socialnich siti
O Od rodiny
O Od znamého
O Od kolegy v préci
O Pfimo v restauraci

10. Jakym zpiisobem se nejradéji dozvidate o novych podnicich?

O Email
O Socialni sité

VI



O Webove stranky
O Doporuceni od znamé 0sobnosti
] Osobni doporuceni

11. Chybi vam u restaurace n¢jaky komunikac¢ni nastroj?
U Ano ...
O Ne

12. Uvitali byste pravidelné informace do Vasi emailové schranky ve formé newsletteru?
0 Ano
O Ne

13. Uvitali byste vérnostni program?
0 Ano
O Ne

Piiloha 9: Rozhovor s marketingovym manaZerem — pirepis

Otazka 1:
Jak je to momentalné se znackou Kolektiv? Z Vasi komunikace neni ziejmé, zda chcete
rozsirovat povédomi o znacce ¢i nikoliv.

Odpoved’ 1:

Kolektiv jako znacka v souCasné dob¢ pusobi primarné jakoZzto servis pro restaurace, tzn.
zastituje hlavné: marketing, i€etni odd¢€leni, IT, personalistiku, ekonomicky sektor apod... Jako
znacka na venek v této dobé ptlisobi sporadicky, tzn. Ze nevyvijime velké aktivity k tomu,
abychom byli vidét. Mame socialni sité, na které zvefejiiujeme prispévky, reaguje se na eventy,
které probihaji v restauracich (eventy jsou primarné tedy v restauracich ne vn¢). Povédomi o
znacce, jako takové, chceme rozsifovat v budoucnu, aktudlné¢ fungujeme tak, jak jsem jiz
zminil. Jsou urcité¢ véci, které nemame dofeSené, abychom mohli se znackou jako takovou
operovat naptiklad jako s restauracemi samotnymi.

Otazka 2:
V pripadé obou restauraci respondenti uvedli, Ze nevédéli o akcich, ktera nedavno
probéhli. Jaky je z Vaseho pohledu diivod?

Odpoved’ 2:

Dle mého skromného néazoru je spousta lidi, ktera o to nema zajem. VétSinou lidé chodi do
nasSich restauraci primarné za zazitkem, tzn. napiiklad u Dock Housu priméarn€ na maso/bistro
(sekce v jidelnim listku). Ano, jednou za ¢as pofadame akce, ¢imz chceme dat lidem najevo, Ze
stale néco vymyslime a snazime se pfijit na chut’ ,,vSem*. Jde také hodné o oziveni zabéhnutého
rezimu. Na Vyc¢epu napiiklad tolik akci nedélame, jelikoZ ten koncept je zaméfeny vice na
sezonnost, tzn. Ze jidla jsou obménovana Castéji nez u Dock Housu. Naptiklad na Vycepu jsme
méli v nedavné dob¢ zabijatkové hody. Dle Vaseho dotazniku o tom vétSina lidi nevédéla, ale
i pfes to jsme méli v den akce plnou kapacitu. Dalsi véci mize byt také fakt, ze o to spousta lidi
nema zajem, jak jsem jiz zminoval. Nemaji ¢as sledovat vSechny akce a na vSechny chodit,
pfipadné je i takové skupina, ktera si na to moc nepotrpi a jdou radéji na to stalé menu, které
mame (i v ten stejny den). Snad jsem na otazku dostate¢né odpovedél.
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Otazka 3:
Vyuzivate placené reklamy nebo placenou propagaci obecné?

Odpoved’ 3:

Placené reklamy jsme v minulosti vyuzivali, ale spiSe sporadicky, kdyz jsme chtéli podpofit
danou akci, na které hodné zaleZelo. Kazdopadné¢ jsme nikdy neméli zadného PPC specialistu
nebo nékdo kdo nastavuje reklamy na FB/IG. Vzdycky jsme si to délali svépomoci. V minulosti
jsme n¢jaké propagace méli v ramci médii, v aktudlni dob¢ jsme byli s Dock Housem na TV
Nova (coz nebylo zaplacené, ale icastnili jsme se soutéze). To ndm piineslo vice pozornosti a
od t¢ doby mame prevazné kazdy den plnou restauraci. Toho si nesmirn¢ vazime a délame
vsechno pro to, aby byli novi hosté spokojeni.

Otazka 4:
Pro¢? Chtéli byste v budoucnu zacit placené reklamy a propagaci vyuZzivat?

Odpoved 4:

Méme urcitou strategii, které se chceme budoucnu drzet. Tim chci fict, Ze planujeme placenou
propagaci vyuzivat pravidelné. Avsak do této doby jsme to pfilis netesili, jelikoz i bez placené
reklamy lidé reaguji dobfe. Aktudlné vSak vime, ze do budoucna, pokud chceme rist a
rozsifovat povédomi o znacce, tak bude nevyhnutelné délat strategické kampang a také nastavit
n¢jaky uceleny tad.

Otazka 5:
Vasi hosté z dotazniku restaurace Dock House uvedli, Ze by uvitali newslettery. Mate v
planu je zaradit do VaSeho komunika¢niho mixu?

Odpoved’ 5:

Newslettery jsme dlouhou dobu neposilali. U tohoto typu komunikace je zapotiebi
konzistentnost a néjaky plan. Vydavat naptiklad jeden mésic a pak za dva meésice dalsi
newsletter bez kontextu nema pfili§ vyznam. Je zapotiebi pravidelnost, at’ uz na bazi n¢jakého
tydeniku (poledni menu do mailu) nebo na bazi mési¢niku (typu: co se u nas délo a bude dit).
Lidé¢ jsou obecné v dnesni dobé piehlceni e-mail marketingem, musi se to uchopit s myslenkou
a n&jakou vizi, kterd bude originalni. Jinak to nema smysl. Abych odpovedél na otdzku, tak ano,
planujeme v budoucnu. Aktualné posilame v omezené mife, spiSe informativni newslettery na
Dock Housu, u Vy€epu mame Jana a Zuzku, ktefi se staraji o marketing, ti vSak newslettery
neposilaji.

Otazka 6:
Citite néjaka omezeni ¢i prekazky, které byste chtéli v ramci komunika¢niho mixu
odbourat?

Odpoved 6:

Vyraznéjsi prekazky necitime. Myslim si, Zze v ramci naSich moznosti odvadime kvalitni praci
a nasi hosté jsou o vSem informovani v¢as a snazime se jim predavat kvalitni informace a také
zajimavosti ze svéta gastronomie. Samoziejm¢ nic neni dokonalé, a to také dobie vime.
V soucasnosti se marketingovy tym Kolektivu skldda ze 3 ¢lend, jeden mé na starosti strategii,
druhy operativu a tieti déla SMM (social media marketing).
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Otazka 7:
Respondenti u obou restauraci uvedli, Ze by méli zajem o vérnosti program. Mate v
planu ho zajistit?

Odpoved 7:

Vérnostni program, ktery by fungoval napfic vSemi restauracemi Kolektivu méame
rozpracovany, v aktualni dobé feSime podminky, které budeme nastavovat v systému.
Rozumim tomu, ze vétSina lidi, ktefi jsou nasimi stalymi hosty, by vérnostni program uvitala,
takZe na tom pracujeme. Bohuzel to neni tak jednoduché, jak se to na prvni pohled mtze zdat.
Je totiz n€kolik variant, jak program nastavit, at’ uz formou néjakého CashBacku, specialnich
akci, kodu atd... Téch moznosti je celd fada. Dalsi fakt je ten, Ze systém musi fungovat napfti¢
celou siti, kde neni pouze Dock House nebo Vycep, ale 1 ostatni restaurace, dal$i dva podniky
mame i na Moravé.

Otéazka 8:
Dle VaSich socialnich sitich je vidét, Ze se prili§ (spiSe viibec) neucastnite
gastronomickych akci. Pro¢ tomu tak je?

Odpoved’ 8:

Eventl jako je Burger fest apod.... se moc neztcastiiujeme, jelikoz v minulosti to pro nas
nemélo smysl. Po pfezkoumani ndm to témeft nic nepfineslo. V aktudlni chvili se Dock House
ucastni akce Restaurant Week, coz je koncept dovezeny z Polska. Je to forma 2 zvyhodnénych
menu a je do toho zapojeno vicero restauraci v Praze. V budoucnu se vSak event marketingu
jako takovému chceme vénovat, chceme vSak najit jiny zpasob, nez jsou aktualni zavedené
koncepty. Ugastnit se na raznych food festivalech je super zazitek, ale zatim jsme neméli
dostatecné¢ kvalitni feedback, ktery bychom si pfedstavovali.
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Resena

problematika

uvod

Bakalarska prace se
zabyva komunikacnim
mixem gastronomickeé
skupiny Kolektiv

a dvou vybranych
podnikd.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém
Hlavnim cilem této
bakalarske prace je
zhodnoceni soucasného
komunikacniho mixu
gastronomicke skupiny
Kolektiv a dvou
vybranych podnikd,
které tato skupina
vlastni.

VSEM

pristup

K nalezeni nedostatkul
bylo pouzito
dotaznikoveé setreni

a nasledny rozhovor
s marketingovym
manazerem.

Navrh komunikacniho mixu pro gastronomickou >

skupinu Kolektiv



Analyza komunikacniho
mixu zkoumanym
podnikd probihala za
vyuziti dotaznikoveého
Setreni a rozhovoru

S manazerem
marketingoveého
oddéleni.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Data byla ziskana
umisténim dotazniku
po dobu 3 tydnu

v restauracich. Byla
vyuzita online i offline
forma.

VSEM

Data byla sbirana skrz
platformu Survio.com,
nasledné vyhodnocena
a zpracovana do grafd,
nasledné predlozena
marketingovému
manazerovi

ku prilezitosti osobniho
rozhovoru.



Vysledky prace

Z vysledkU prace vyplynulo,

— ze by firma Kolektiv a dvé zkoumané restaurace méli
pokracCovat v udrzeni soucasného komunikacniho mixu,
ale autor také doporucuje zamerit se i na oblasti, kde jsou
drobné nedostatky.

Navrh komunikacniho mixu pro gastronomickou
Vysoka Skola ekonomie a managementu skupinu Kolektiv

VSEM



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit nasledujici:

1. Kolektiv - zalozeni firemniho profilu ve vyhledavaci Google a sledovani statistik
na platformé Google Analytics.

2. Dock House — optimalizace prispévkd na Facebookové strance, byla vytvorena
kalkulace pro email marketing, ktery chce skupina zaradit do komunikac¢niho mixu.

3. Vycep - optimalizaci interakce se zakazniky, dale marketingova akce s nazvem
,Tyden podle Vas“, nasledné byla navrzena kalkulace pro reklamu na platformé
Instagram, véetné grafického zpracovani.

Navrh komunikacniho mixu pro gastronomickou
L . X ! 5
Vysoka skola ekonomie a managementu skupinu Kolektiv



Z

® ®

aver

Prace prinesla poznatky, ohledné
dillezitosti komunikac¢niho mixu.

Novym fedenim je optimalizace drobnych nedostatku
pro zkoumané podniky.

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM

Navrh komunikacniho mixu pro gastronomickou
skupinu Kolektiv
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