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On-line marketingova strategie hotelu Grand Caslav

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva online marketingovou komunikaci vybrané spole¢nosti. Cilem
je vytvoreni navrhli a doporuceni, které povedou ke zlepSeni v oblasti online komunikace
hotelu Grand. Prace je rozdélena do ¢asti teoretické a analytické. V teoretické Casti jsou
uvedeny poznatky z literarnich zdrojti zabyvajici se online marketingovou strategii a trendy
v online komunikaci podnikd. V analytické ¢asti je nejprve predstaven hotel Grand
a nasledné je vypracovan audit marketingového mixu restaurace obsahujici také soucasny
stav online komunikace. Poté je zpracovana analyza makroprostedi a mikroprostiedi
a analyza SWOT. Nakonec je zhodnocena soucasnd online marketingové komunikace

podniku a jsou navrzena nova doporuc¢eni pro zlepSeni této oblasti.

Kli¢ova slova: marketing, online marketing, komunikac¢ni strategie, SWOT analyza, PPC

reklama, SEQ, socidlni sité, trendy online komunikace



On-line marketing strategy of the Grand Caslav hotel
Abstract

The diploma thesis deals with online marketing communication of a selected company. The
aim is to create proposals and recommendations that will lead to improvements in the online
communication of the Grand Hotel. The work is divided into theoretical and analytical parts.
The theoretical part presents knowledge from literary sources dealing with online marketing
strategy and trends in online business communication. In the analytical part, the Grand Hotel
is first introduced and then an audit of the restaurant's marketing mix is prepared, which also
includes the current state of online communication. Subsequently, the analysis of the
macroenvironment and microenvironment and the SWOT analysis are processed. Finally,
the current online marketing communication of the company is evaluated and new

recommendations for improving this area are proposed.

Keywords: marketing, online marketing, communication strategies, SWOT analysis, PPC

advertising, SEO, social networks, online communication trends
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1 Uvod

Ackoliv je marketingova strategie v dne$ni dobé soucasti témeét kazdého podniku,
v poslednich letech oplyva novymi trendy, a to vyhradné v online prostifedi. Nezbytnost
marketingové komunikace na internetu se projevila hlavné v obdobi pandemie koronaviru,
kdy se zasadn€ omezil provoz mnohych podnikti nabizejicich zbozi a sluzby. Vétsina firem
tak byla nucena pferusit provoz nebo ptresunout svou nabidku spole¢né s marketingovou
komunikaci do online prostiedi. Dal$i skute¢nosti je fakt, ze v dnesni dobé ma kazdy ziizené
internetové pfipojeni, na kterém konkrétng Cesi stravi v priméru 990 minut tydng, coZ je
téméf 2,5 hodiny denné. Internet na smartphonech je pak v CR pouzivan 77 % uZivateld.

(SPIR, 2021)

Online komunikace je typicka svou dostupnosti pro kazdy podnik, a to zejména
z hlediska finan¢niho. Vyhodou je také rychlost komunikace podniku se zakaznikem
a efektivita sbéru dat o uzivatelich, které mohou byt velice ndpomocné pfti tvorbeé online
marketingové strategie. Pro soucasné a potencialni zakazniky p¥inasi taktéz spoustu vyhod,
napiiklad rychlé a jednoduché zjist'ovani informaci, online nakupovani nebo rezervace, ale
také vyhodné vérnostni programy v rdmci mobilnich aplikaci, které¢ v soucasné dobé¢ celi
veliké oblibenosti pro jejich jednoduchost a rychlé ziskavani aktudlnich informaci
prostfednictvim notifikaci. Podniky ke své komunikaci ¢im dal ¢astéji vyuzivaji socidlni sité,
jelikoz je pouzivé velké mnozstvi uzivateli, o kterych je zde uvedeno daleko vice informaci,

a lze tak nastavit efektivnéjsi cileni.

Vzhledem k rychlosti inovaci a trendli v oblasti online komunikace je nezbytné, aby se
podnik ¢i povéfeny zaméstnanec neustdle vzdélaval a mél tak moznost udrzet krok nebo byt
dokonce napted oproti konkurenénim podnikiim. Jednd se o velice silny néstroj, ktery

dokaze vyrazné ovlivnit zisk podniku.

Diplomova prace je rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a analytické. Teoreticka ¢ast
obsahuje literarni reSersSi tykajici se marketingové strategie s ptesahem do internetového
prosttedi, analyzy makroprostfedi a mikroprostiedi, SWOT analyzu, a nakonec aktudlni
trendy v online komunikaci podnikt. Analyticka Gast predstavuje hotel Grand Céaslav,
zejména jeho stravovaci Cast, ktera je podrobena zminénym analyzam vcetné auditu
marketingového mixu spole¢nosti. Nakonec jsou zjisténé informace zhodnoceny a navrzena

nova doporuceni pro online komunikaci podniku s uvedenim finan¢nich nakladi
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2 Cile prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové préce je navrh a doporuceni zmén stavajiciho stavu on-line
marketingové strategie hotelu Grand Céslav. Dil¢im cilem je provedeni analyzy sou¢asného

stavu on-line marketingové strategie zkoumaného podniku a nasledné zhodnoceni.
2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast vychazi z reSerSe odborné literatury v oblasti marketingové strategie,
zaméfuje se 1 na soucasné trendy marketingové komunikace, pfedev§im v oblasti on-line
marketingu. Empiricka ¢ast je postavena na vychodiscich ¢asti teoretické a je zaméfena na
analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostfedi podniku a navrh vlastnich doporuéeni pro on-line

marketingovou strategii zkoumaného podniku.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Strategie

Strategie je ¢eskymi manaZery mnohdy podcenovana, pti¢inou je vénovani pozornosti
pouze operativnim problémlm, ale také fakt, Ze se ji musi ucasnit vSichni pracovnici
podniku. Vyjadiuje, jakym zpisobem a jakymi kroky lze dosahnout dlouhodobého cile.
(Charvat, 2006) Vhodné zvolena strategie by méla vést k uspokojeni zajmi jak vlastniki
podniku, tak i jejich zaméstnancl, a to prostfednictvim zvySovani vykonnosti a tim i

bohatstvi podniku. (Dedouchova, 2001)

Strategie se tak stava velmi dalezitou soucasti marketingového procesu podniku, proto
musi byt kreativni a dobi'e promyslena. Pro strategii je typicka také flexibilita, ktera zajist'ujé
pribézné vylepsovani pivodniho strategického jadra. Z hlediska nabidky a Sifky sortimentu
podniku je nezbytné vytvofit individudlni strategie, tzn. pro jednotlivé sluzby nebo vyrobky.
(Kotler, 2013) Dle Smejkala a Raise (2006) patii strategie do jedno ze sedmi faktord, tzv.
,7S faktort®, které jsou zakladem pro tspésnost firmy. Mezi né mimo jiné patii i struktura,

systémy, styl, spolupracovnici, schopnosti a sdilené hodnoty.

Dedouchova (2001) chape strategii tradi¢né jako “dokument, ve kterém jsou urceny
dluhodobé cile podniku, stanoven priibéh jednotlivych operaci a rozmisténi zdrojii

nezbytnych pro splnéni danych cilii.

Jakubikova (2013) rozsifuje strategii o soulad mezi podnikem a jeho prostedim, a to
jako ,, aktivity zamérené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi
dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi firmou a prostredim, v némz firma
existuje, a to prostrednictvim vymezeni mise, firemnich cilu, riistovych strategii a portfolia
pro celou firmu.” Autorka zaroven uvadi dilezitost identifikace rozdilti mezi rtiznymi
strategiemi podniku, které ¢leni na: celopodnikova strategie, strategie SBU (business),

funkéni (operativni) strategie a marketingova strategie.
Zakladem kazdé strategie je stanoveni vize a mise (poslani) podniku.

Vize — odpovida na otdzku, kde a jak se firma vidi v budoucnosti, nehled¢ na zmény ve
vyvoji okolnich podminek, zaroven je ¢asov€ ohranicend. Na vytvafeni se podili top
management, ale dle Fotra (2017) by se do zpracovavani méli zapojit i ostatni pracovnici
firmy, aby byla spravné a srozumitelné pochopena na vSech trovnich jiz od zac¢atku piisobeni

firmy.
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Mise (poslani) — vyjadiuje zaméteni, tedy stézejni hodnoty podniku, které urcuji jeho
aktivity, lze ji stanovit na zékladé vize, nybrz neni casové ohraniend. Zékladem poslani
kazdé firmy je uspokojeni potieb zakazniki prostfednictvim spotieby sluzeb nebo vyrobki

a zaroven uspokojeni potieb vSech, ktefi se na ¢innostech podniku podili. (Jakubikova, 2013)
3.2 Proces strategického rizeni

Strategické fizeni, Casto nazyvané také jako strategicky management, se povazuje za
., hikdy nekoncici proces, posloupnost opakujicich se a na sebe navazujicich cinnosti*.
(Ketkovsky, 2006) Cleni se na tif zakladni faze — formulace, implementace a hodnoceni.
Fotr (2017) ale zdaraziuje diilezitost jesté jedné faze, ktera nasleduje po formulaci a slouzi

pro vymezeni ,scéndifi™ a tvorbé variant strategii v pfipadé, Ze by nastalo jedno

z potencialnich rizik. Strategické fizeni zahrnuje tedy Ctyfi faze, a to:
1. formulace strategického zaméru
2. tvorba strategického planu
3. implementace strategie
4. hodnoceni strategie
3.2.1 Formulace strategického ziméru

V prvni fazi se podnik zaméfuje zejména na tvorbu planu vedoucimu k naplnéni
stanovenych podnikovych cilti. V planu jsou vymezena strategicka vychodiska a konkrétni
postupy. V této fazi podnik pracuje také s posldnim firmy, ze kterého nasledné vytvoii vizi,
ktera slouzi k tvorbé konec¢nych strategickych cilti. Ve formulovani strategie je dilezita
schopnost predikce, tedy prfedvidani budouciho vyvoje podnikového prostiedi, v souvislosti
s tim je nutné provést analyzu prostiedi, od které se poté vSe odviji. Tato analyza se sklada
z tzv. externi a interni analyzy — externi analyza zkoumd okoli daného podniku a interni
analyza jeho zdroje a schopnosti. (Dedouchova, 2001) V rdmci formulovaci faze podnik
vytvaii tedy strategicky zdamér, v némz je stanovena vize, dlouhodobé cile a smétovani

podniku. (Fotr, 2017)
3.2.2 Tvorba strategické¢ho planu

Ve strategickém planu je vytvorena strategickda mapa, uvedeny investi¢ni studie a
stanoveny funk¢ni strategie. V této etapé je také dulezité stanovit kratkodobé cile (na zakladé

dlouhodobych cili), které jsou vychodiskem operativniho fizeni. (Fotr, 2017)
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3.2.3 Implementace strategie

Touto etapou se zabyva operativni management, jez je zodpoveédny za zabezpeceni
efektivniho a plynulého béhu vsech firemnich procesi (vyrobnich, podptirnych, fidicich,
aj.). Jeho konkrétnimi ukoly je stanovit taktické a operativni plany, zajistit piislusné
provozni faktory, usmérfiovani provoznich procesti a reporting provozniho procesu. (Fotr,

2017)
3.2.4 Hodnoceni realizace strategie

Hodnoceni strategie se zaméfuje zejména na korekce soucasné probihajicich procest
a naplnéni strategie a jejich cilii. Tyto dva sméry se hodnoti prostiednictvim sledovani
internich a externich faktorti, hodnoceni dosazenych vysledkli a navrhii potfebnych korekei.
(Fotr, 2017) Dedouchova (2001) hodnoceni zatazuje také jeste pred samotnou implementaci,
kdy je dilezité provést hodnoceni vhodnosti, pfijatelnosti a proveditelnosti strategie, aby

byla vybrana ta spravna strategie.
3.3 Marketing

Pojem marketing se béhem 21. stoleti dynamicky rozviji, a to hlavné diky pokroku
v technologii, ktera nabizi mnohem vice moznosti komunikace se zdkazniky, zakaznici jsou
vice informovani napf. prostfednictvim recenzi ostatnich spotiebitelti apod. Pravé slovem
komunikace se struéné¢ popisuje pohled na cely marketing, nebot pouze jejim
prostfednictvim lze poznat zdkaznika a jeho potieby, ale také nabidku konkurence. Na

zaklade té€chto zjisténi je ndsledné mozné piipravit odpovidajici nabidku. (Foret, 2011)

Obecna definice marketingu dle Kotlera (2013) je ..spolecensky a Fidici proces, kterym
Jjednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a poZaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky
a smény hodnotnych vyrobku s ostatnimi.* Marketing je také naptiklad definovan jako
,»Schopnost ucinit z nabidky a spotieby produktu odpovidajiciho zdkaznikovym potiebdm
mimordadny, nezapomenutelny zdzZitek — hodnotu. “ (Foret, 2011)

Z tohoto vyplyva, Ze marketingové c¢innosti probihaji nejen v pribéhu nabidky
bylo zjisténo, zda prodej produktli bude pro zakazniky zajimavy a tim padem pro podnik
ziskovy. Jelikoz se prani a potfeby zdkaznikl stdle méni, je stejné dilezity marketing
v pribéhu projede produktu, aby si podnik udrzel svou konkurenceschopnost a zakazniky.

(Kotler, 2007)
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Problematikou marketingu zejména ¢eskych malych a stfednich firem se zabyvéa napf.
Blazkova (2008), ktera poukazuje na diilezitost existence marketingovych aktivit v podniku,
at’ uz se jedna o podnik velky nebo maly. Rika, Ze ,, jen ten nejsilnéjsi a nejlépe pripraveny
ma Sanci udrZet se na stale vice konkurencnim trhu, ktery prestava byt jem lokdlni*.
Problémem nejcastéji byva nedostatek finan¢nich prosttedki, casu, lidi, zkuSenosti, ale

rovnéz presvédceni, Ze marketingovy plan nepotiebuji.
3.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie je jedna z ¢asti fuknéni strategie kazdého podniku. Zaméiuje se
hlavné na fizeni poptavky, tudiZ je pro ni podstatné poznani a pochopeni potieb zakaznik.
Tyto potieby lze prostfednictvim marketingové strategie ovliviiovat z hlediska intenzity,
nacasovani a sloZzeni v souladu s podnikovou strategii. Je zalozena na principu STP
(segmentace, targeting, positioning), kdy segmentace znamena rozlieni potieb lidi na trhu
a nasledné rozdéleni do skupin neboli segmentd, targetingem je mysleno uréeni a zaméfeni
se na ur¢itou cilovou skupinu potencialnich zékaznikd, jejichz potieby dokdze podnik
uspokojit nejlépe, a nakonec positioning, ktery znamena umistovani nabidky takovym
zpusobem, aby si ji cilovy segment (trh) v§iml jako odlisné od ostatnich. (Kotler, Keller,

2013)

Pti formulovani marketingové strategie je dle Jakubikové (2008) dulezité drzet se také

tzv. 5C:
1. Customer needs — zamé&feni na potieby zdkaznikd
2. Company skills — schopnosti a dovednosti firmy k uspokojeni potieb zakazniki
3. Competition — konkurence (ziskani konkuren¢ni vyhody)
4. Collaborators — volba spolupracovniki
5. Context — faktory ovliviiujici podnikéani

Proces marketingového fizeni se sklada ze tii fazi — marketingového planovani,
realizace marketingového planu a marketingové kontroly dle pevné uréeného poradi (viz.

Obrazek 1).
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Obrazek 1: Proces marketingového Fizeni

> Marketingové > Realizace b Marketingova
planovani marketingoveho planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rezhodovani
Rozhodovani
Motivace

Marketingoveé rizeni

Zdroj: Blazkova, 2008

Marketingové strategické planovani zahrnuje nejvice krokl pro naslednou realizaci
marketingové strategie. Na zacatku je dilezité stanovit a definovat posléani, cile a zdroje,
dale se zaméfit na analyzu prostiedni firmy, jeji pfilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky,
analyzovat zdroje podniku a v konec¢né fazi pied samotnou realizaci stanovit strategie
podniku. Vystupem je vzdy strategicky plan. Tento proces je mozné rozdélit do dvou
podskupin — faze analyz a faze syntézy, po kterych nasleduje zminéna faze realizace a

kontroly. (Morgan, 2019)

Realizace marketingového planu zaleZi na schopnostech podnikového managementu
vytvorit takové prostiedi, které podpofi realizaci dané strategie. Tato podpora je zamé&fené
na motivaci zaméstnancu podilejicich se na realizaci. Aby bylo stanovenych cild opravdu
dosazeno, dba se o efektivni organiza¢ni strukturu, deleguji se pravomoce a odpovédnosti,
vytvaii se zasady a vyuziva se také presvédCovani. Proces Ize vyjadrit systémem OSCAR

(Jakubikova, 2013):
e objectives — cile
e specialization — specializace
e coordination — koordinace
e authority — pravomoc
e responsibility — zodpovédnost

Marketingovou Kkontrolou dochazi ke zjisténi, jestli jsou dosazené vysledky
podnikdni shodné s pldnovanymi vysledky, a to pomoci proménnych, které ukazou, jestli a
jak moc se odchyluji od zvolenych standardd. Na zékladé odchylek se nasledné provadi

korekéni akce. Provadi se tii typy kontrol — preventivni, prubé€zna a kontrola se zpétnou
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vazbou. Preventivni kontrola se zaméfuje na kvalitativni a kvantitativni odchylky a jejim
cilem je zvysit moznost dosazeni pozadovaného vysledku. Pribéznd kontrola sleduje
soucasn¢ probihajici operace v souladu s podnikovymi cili. Kontrola zpétnou vazbou, na
rozdil od piedchozich, fesi jen kone¢né vysledky, které mohou byt uzite¢né pro vyznamné

rozhodnuti napi. o zménach cen ¢i zavedeni nového produktu. (Jakubikova, 2013)
3.4.1 Analyza marketingového prostiedi

Podnikani je ovlivnéno vnéjsimi a vnitinimi faktory, které na podnik piisobi v daném
prostiedi a ovliviyji jeho ¢innost. Je nezbytné, aby pracovnici marketingu toto prostiedi
dostatecné znali a na zakladé n¢j dokazali pfedvidat jeho budouci vyvoj. Zmény prostiedi
mohou byt ptekazkou, ale zaroven piilezitosti, obzvlast’ pro takové podniky, které teprve
mohou zaujmout vys$i pozici mezi svymi konkurenty. Obrazek 3 znazornuje zakladni
faktory makroprostiedi, mezi néz patii napi. politicko-pravni, ekonomické, socialné-
kulturni, technologické a ptirodni prostfedi. Mikroprostiedi je tvofeno faktory, které maji
nejblize podnikdni a jednid se predev§im o zakazniky, dale konkurenty, distributory,

dodavatelé a ovliviiovatelé. (Karlicek, 2013)

Obriazek 2: Marketingova prostiredi (trh)

Politicko-pravni .~ Konkurenti Ekonomicke
prostredi prostredi

<z’

- %
Ovliviovatelé Zé kazn iCl Distributofi

Technologicke
a pfirodni prostredi Socialné-

-kulturni prostiedi

Zdroj: Karlicek, 2013
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3.4.2 Analyza makroprostredi

Predstavuje analyzu vnéjsiho prostiedi firmy, tedy okoli, ve kterém firma ptsobi. V
ramci této analyzy 1ze podnik porovnat s dal§imi podniky v jeho okoli, a to v oblasti zmén a
trendt, které mohou ovlivnit podnikani. Pro takovou analyzu se pouzivaji dva zakladni typy

analyz, a to PEST a SLEP analyza.

PEST analyza se zaméiuje na analyzu politickych (P), ekonomickych (E),
socialnich (S) a technologickych (T) faktor.

Mezi politické (pravni) faktory se fadi zejména legislativa, ktera se zabyva hlavné
regulaci podnikdni a zdanénimi, ddle ptredpisy pro mezinarodni obchod, regulaci
konkuren¢niho prostiedi, na ochranu ochrannych znamek, na ochranu prostiedi, a také
predpisy EU. Nedilnou souéasti politicko-pravnich faktord je téZ pracovni pravo a ochrana

spotiebiteld.

Ekonomické faktory sleduji HDP, vyse urokovych sazeb, vladni vydaje,
nezameéstnanost a s tim souvisejici minimalni mzdy (pfipadné vyhody v nezaméstnanosti),
zdanéni a jeho vliv na pfijem spotiebiteltl, vliv ménovych kurzi na poptavku zakazniki ze

zahrani¢i a na import, a nakonec vliv inflace na naklady na zboZi a prodejni ceny.

Socialni faktory se soustieduji na demograficky vyvoj obyvatelstva (tzn. vek,
pohlavi, povolani apod.), vzdélani, pfistupy k praci a volnému casu, pracovni mobilitu, ale
také celkovou Zzivotni Uroven obyvatel a kulturni faktory. Obyvatelstvem jsou mysleni

zékaznici, zaméstnanci, dodavatelé, konkurenti a dalsi partnefi. (Blazkova, 2007)

Technologické faktory zahrnuji zejména dopady novych, vyspélejsich technologii.
Souvisi s tim zmény technologie, nové technologické objevy, vydaje statu na technologické

vyzkumy, zivotnost produktti apod.

Pouzitelna PEST analyza se zabyva pouze takovymi aspekty a informacemi, které
ovliviiuji podnikani. Obcas se pouziva také pojem PESTLE, ktery ma navic 2 faktory, a to
legislativni, ktery v pivodni struktufe nalezi politickému faktoru, a ekologicky, jez se
zabyva problematikou zivotniho prostfedi jak na mistni, tak i narodni a svétové tirovni.

(Vachal, 2013)

SLEPT analyza je obdobnd forma ptedchozi PEST(LE) analyzy a je
charakterizovana jako analyza vn&jSiho marketingového prostedi, kterd je zaméfena na

spolecenské (S), legislativni (L), ekonomické (E), politické (P) a technologické (T) faktory.
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3.4.3 Analyza mikroprostiedi

Marketingovym mikroprostiedim se mysli odvétvi, ve kterém dany podnik ptsobi.
Sleduji se zejména vlivy a situace, které jsou firemnimi aktivitami vyznamné ovlivnitelné.
Jedna se o vliv konkurence, dodavatel, zakazniki a analyzu ptilezitosti a hrozeb
zdkaznika, jeho motivace a postoje k ndkupu urcitého produktu. Jakubikova (2012)
mikroprostiedi rozdéluje do dvou podkategorii, a to na externi a interni, kdy externi
mikroprostiedi je tvofeno pravé zakazniky, dodavateli, konkurenci, marketingovymi
prostiedniky a vefejnosti. Interni mikroprostfedi jiz nesouvisi s okolim podniku, ale jedna
se o vyrobu, techniku, technologii, finance a dal$i podminky urcujici hranice plisobeni

podniku.

Vramci analyzy externiho mikroprostfedi je nutné provést vybér vhodnych
dodavatelti, kteti jsou duleziti zhlediska ziskdvani zdroji potiebnych k podnikani —
materialy, suroviny, zafizeni a dal§i potfeby podniku. Pro uspéch vdaném odvétvi je
nezbytna také analyza konkurence, kdy se porovnava konkurenéni marketingovy mix
s vlastnim, na zaklad¢ ¢ehoz se hledaji slabosti, ale i sily konkurentd. Z hlediska konkurence
propagaci a rozSifeni povédomi o nabidce produktli se vybiraji zprostfedkovatelé
(marketingovi prostiednici), jimiZ mohou byt logistické firmy, reklamni agentury nebo
finan¢ni organizace. Poslednim analyzovanym c¢lankem je vefejnost, které sestava
z mistnich obyvatel, vlady, odborné vetejnosti, médii a rtiznych néatlakovych skupin, které
mohou ovlivnit plisobeni firmy. (Vastikova, 2014) Pro vyhodnoceni tohoto typu

mikroprostiedi je vhodny Portertiv model péti sil (Porter’s Five Forces).
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Obrizek 3: Portertiv model péti sil

2. Dodavatalé

|

) 5. Konkurence . ]
3. Substituéni F ; v oboru L | 4 pu:::,i-_mm
vyrobky Rivalita mezi ] '
existujicimi podniky f konkurenti

1. Zakaznici

Zdroj: Porter, 1979

Analyza je zaméfena na:

1. Rizika vstupu potencialnich konkurentd
2. Stavajici konkurenci v odvétvi

3. Vyjednavaci silu zakaznikt

4. Vyjednavaci silu dodavateli

5. Hrozby substitu¢nich vyrobka

Potencialni konkurenti, jakozto prvni sila Porterovych péti sil, jsou takové firmy,

které v soucasnosti nejsou konkurenty, ale mohou se jimi stat vstupem do odvétvi, tedy

prekonanim bariér. Pro stavajici podniky to znamena hrozbu ve formeé ztraty zisku, pokud

nejsou dostatecné bariéry vstupu do odvétvi. Jestlize je obtizné se do odvétvi dostat, stavajici

podniky této skutecnosti mohou vyuzit ve sviij prospéch, zvysit ceny a dosdhnout vyssiho

zisku. Mezi zakladni zdroje bariér vstupu na trh patii oddanost zakazniki, jez upfednostriuji

soucasné podniky, coz novému podniku témét znemoziuje ziskdni zdkaznikl bez

vynaloZeni veskeré sily a ndklad. Druhym zdrojem jsou absolutni ndkladové vyhody, které

vyplyvaji napt. z vice promyslené a zkusenostmi vylepSené vyrobni technologie, moznosti

levngjSich finan¢nich zdroji apod., coz opét novym podnikim ztéZzuje vstup na trh a
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stavajicim odklani hrozbu. Tfetim zdrojem je mira hospodarnosti, kterou urcuje vztah mezi

nakladovymi vyhodami a velikosti podilu podniku na trhu. (Fotr, 2017)

Druhou silou je mira soupefeni stavajicich podnikii v daném mikroprostiedi, které
muze byt bud’ slaba, kdy podniky mohou navysit ceny a tim padem i zisku, nebo velka, kdy
si podniky vzdjemné cenové konkuruji a dochazi tak ke vzniku cenové vélky, tudiz hrozby
pro dosazeni ziskii. Rozsah soupefeni (rivality) zéalezi na nékolika faktorech — struktuie
mikrookoli, poptavkovych podminkach a vyskach vystupnich bariér z mikroprostiedi.
Struktura mikrookoli je dana podilem jeho jednotlivych podnikt a déli se na atomizovang,
kde neni zadny podnik dominantni, a konsolidované, kde je naopak pouze jeden podnik
anebo jeden dominantni podnik (monopol). V atomizované struktufe, pro kterou jsou typické
nizké vstupni bariéry a mala diferenciace vyrobkt, dochézi k cenové valce vedouci k upadku
(vystup z odvétvi, bankrot) - v takovém mikroprostiedi pteziji pouze podniky minimalizujici
své naklady. V konsolidovaném mikrookoli je existence cenové valky moznd, ale méné
pravdépodobnd, protoze podniky vétSinou ptizpisobuji ceny podniku dominantnimu, coz
muze v nékterych piipadech vést ke snizeni zisku mikrookoli, av$ak podniky se zde
soustfed’uji spiSe na konkurenci pomoci necenovych faktorti (napf. kvalita a vzhled
vyrobku). Poptavkové podminky, tedy velikost poptavky daného podniku, téz vytvaii soutéz
mezi podniky. (Stddrofi, Caslavova, Foret, 2018) Poptiavka miiZe nartist jednak piilivem
novych zdkaznik do trhu nebo vétsimi nakupy soucasnych zakaznikli a tim dochazi ke
zvySovani obratu vSech podnikil, aniz by jeden ubiral druhému. SoutéZ mezi konkurenty
nastava v ptipad¢ klesajici poptavky, k ¢emuz dochazi ubytkem nebo mensim nakupovanim
zakazniki, kdy jsou podniky nuceny k obsazeni ¢asti trhu jinych podniki ve snaze udrzet si
obrat a podil na trhu. Pfi sniZzeni poptavky mohou byt hrozbou také vystupni bariéry, které

mohou odchod z trhu zna¢né komplikovat.

Podniky rozlisuji slabé a silné zdkazniky (kupujici), kdy ti slabi jsou pro né
prilezitosti ke zvySeni cen a a vysSiho zisku, a silni pfedstavuji naopak hrozbu v podobé
natlaku na sniZeni cen nebo zlepSeni kvality, coZ pro firmu znamena zvySené naklady.
Zakaznik se stdva silnym za nékolika podminek — pokud je v mikrookoli mnoho malych
podnikt, pokud zakaznik kupuje velké mnozstvi vyrobkt, pokud si zdkaznik muize vybrat
mezi podniky s nizkymi cenami, pokud mohou nakupovat od nékolika firem zaroven, pokud

mohou podniku pohrozit o vlastni vyrob¢ vstupi a tim sniZeni cen. (Fotr, 2017)
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Kromé smluvni sily zdkaznikd, je ¢tvrtym faktorem také smluvi sila dodavateld, kdy
jsou dodavatelé téz rozliSovani na slabé, které umoziiuji snizeni cen a zvySeni kvality, a silné
predstavujici hrozbu ve formé zvySovani cen, kdy je firma nucena zaplatit vice nebo
prijmout sniZeni kvality (pokles zisku v obou pfipadech). Silni dodavatelé se vyznacuji
zejména vyrobou produktl, které maji malo substitutd, nezdjmem o uréité mikrookoli,
velkou diferenciaci od ostatnich dodavatelli, vertikalni integraci do mikrookoli (tzn. pfimo

konkurovat podniku). (Dedouchova, 2001)

Patym faktorem je hrozba substitu¢nich vyrobku, kterédo jisté miry limituji prodejni
ceny produktd kvili vysoké konkurenci. Pokud ma produkt mélo blizkych substituti, podnik
této vyhody miize vyuzit ve svilij prospéch, a to zvySenim cen a tim i zvySenim zisku.

(Dedouchova, 2001)
3.4.4 SWOT analyza

SWOT analyza se pouziva pro charakteristiku takovych faktorti podniku, které
ovlivnuji jeho strategické postaveni. Hlavnim smyslem analyzy je identifikace silnych a
slabych stranek podniku (Streghts, Weaknesses), které vychazi z jeho nitra, a také jeho
prilezitosti a hrozeb (Oportuinities, Threats), které piichdzi z jeho okoli, nalezeni vlivl a
uméni predikce do budoucna. Po vypracovani SWOT analyzy by podnik mél dospét
k zavéru, které aspekty je potfeba nadale rozvijet (silné stranky) nebo naopak potlacovat
(slabé stranky), a zaroven byt pfipraven na vyuziti moznych pfilezitosti a vyvarovani se

hrozeb. (Sedlackova, 2006)

Silné stranky predstavuji takové oblasti, ve kterych podnik vynikd — konkrétné se
jedna o zhodnoceni potencialu podniku, jeho zdrojovych moznosti, schopnosti a dovednosti.

Blazkova (2007) uvadi napf. tyto silné stranky:
e dobfe znama a oblibena znacka
e efektivné zpracované know-how podniku

Sarsby (2016) ve své publikaci vénové SWOT analyze uvadi dalsi ptiklady silnych stranek

podniku, a to:
e financni sila — cash flow
e technologické vyhoda — strojové vybaveni, know-how

e zédkaznicky servis — marketing, prodej, sluzby, povést a prestiz
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persondl — talentovany, obétavy, zkuseny, fadné skoleny

Slabé stranky predstavuji naopak ty oblasti, ve kterych je firma slaba, coz mutze

znamenat, Ze firma nevyrabi dostatecné efektivné. Jednd se napt. o:

nedostate¢né marketingové zkusenosti

Spatna povést

vysoké naklady

nevhodné umisténi podniku

$patny piistup k distribuénim cestam (Blazkova, 2007)

zastaralé techonologie a pfistroje

nefungujici zdkaznicky servis — komunikace se zakaznikem, dlouha dorucovaci doba
nedostatek dovednosti (Sarsby, 2016)

Prilezitosti znamenaji vyhled do budoucna, co se ty¢e vyuziti moznosti a situaci, a

tim zvySeni produkce, zvyhodnéni oproti konkurenci. D4 se fici, Ze jde o tzv. “pomocné”

faktory, mezi néz patii napft.:

moznost zavedeni novych technologii

naplnéni potieb zakaznikl

rozvoj novych trhti

odstranéni mezindrodnich bariér (Blazkova, 2007)

Hrozby predstavuji néjakou piekazku, ktera mize vést k upadku nebo neuspéchu v

podnikani. Ukolem podniku je tyto piekazky bud® odstranit nebo minimalizovat, aby

mely co nejmensi dopad na podnik. Jedna se o:

novi konkurenti
konkurence s lepSim produktem/niz$imi néklady
zavedeni regulacnich opatieni

zmény zékaznikovych preferenci (Blazkova, 2007)
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Mnoho autort upozoriiuje na narocnost spravného provedeni SWOT analyzy, mezi nimi
je také Brtetislav Stromko (2021): ,,Vsechny ctyri kategorie by nemély vychdzet z pocitii, ale

musi byt skutecné podloZeny patiFicnymi daty a vyzkumy.*

Z vypracované analyzy lze nasledné vypracovat také SWOT strategie v tzv. SWOT
matici, do které se fadi celkem 4 typy téchto strategii (SO, WO, WT a ST). SO strategii
podnik zhodnocuje ptilezitosti ptichazejici z vn€jsiho prostiedi prostfednictvim svych
silnych stranek a mtiZe se také nazyvat jako strategie vyuziti. WO strategie, nazyvana jako
strategie hledani, taktéz vyuziva prilezitosti, ale naopak k odstranéni svych slabych stranek.
WT strategie jiz nevyuziva prileZitosti, nybrz se snazi vyhnout piipadnym hrozbam
z vngjSiho prostiedi a odstranit své slabé stranky (strategie vyhybani). ST strategie je
vétSinou vyuzivana silnym podnikem, ktery dokaze celit prichazejicim hrozbam a

konfrontovat je, nemusi se jim vyhybat. (Grasseova, 2012)
3.4.5 Potrfolio analyza

Jak jiz z ndzvu vyplyva, analyza se zaméiuje na hodnoceni portfolia produktt podniku
(zboZi i sluzeb), jez usnadiuje strategické mysleni do budoucna a umoziuje identifikovat
postaveni podniku na daném trhu. Vrcholnému managementu firmy portfolio analyza tak
dava moznost k zamysleni se nad sou¢asnym postavenim podniku na trhu a fizeni se jim
v budoucnu pii ptipadnych zménach strategického planu. Pro analyzu portfolia je k dispozici

mnoho analytickych prostfedki, Mallya (2007) zmiriuje tyto:
e Model BCG
e PIMS
e Matice atraktivity trhu/konkurenéni pozice
e Shellova matice
e Matice Arthur D. Little

e Matice Barksdale a Harris

v s

Consulting Group) neboli Bostonska matice, jez piedstavuje celkovy systematicky piehled
portfolia trhii a podnikovych produkti, ktery napomaha ke zlepSeni konkure¢nich vyhod a
dalsiho rozvoje produktil. ,,Tento model vychdzi z ndazoru, Ze ziskovost je spojena s podilem

firmy na trhu a s riistem tohoto trhu* (Vastikova, 2014), kde ukazatel relativniho podilu na
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trhu (RPF) je dan celkovym podilem urcitého podniku na trhu (CPF) a podilem nejvétsiho
konkurenta podniku na trhu (PNK) a trzni riist je méfen v pfirstcich trzeb z prodeje za 1
rok. Trzni podil se pohybuje okolo hodnoty 1, ktera zaroven tvoii hranici nizkého a vysokého
podilu na trhu. Tempo (rychlost) ristu se znaci v procentech, kde hrani¢ni je hrani¢ni

hodnotou 10 %.

RPF = CFP / PNK

Obrazek 4: Matice BCG

A
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a
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‘T tok penéz. negativni tok penéz.

Nejvyssi zisk. Nejnizsi zisk.
vysoky 1,0 nizky

A

Relativni podil na trhu
Zdroj: Vastikova, 2008

V ramci tempa rustu trhu a podilu na daném trhu existuji 4 specifické subjekty
rozdélené do 4 kvadranti — Hvézdy, Otazniky, Dojné kravy a Hladovi psi. Nejlépe jsou na
tom ty podniky, které piedstavuji Dojné kravy, nejhiie naopak firmy predstavujici Hladové
psy.

Hvézdy jsou takové produkty, které podniku zajist'uji vysoky trzni podil a zarover je
i vysoké tempo ristu daného trhu. V této situace je zapotiebi, aby podnik tento produkt
udrzel a nadale ho rozvijel, coz vyZzaduje vydat znacné Usili a finance v oblasti reklamy a
napt. distribu¢nich kandli. UdrZzenim se na této pozici se predpokladd névratnost

vynaloZenych finan¢nich prostredkti prostfednictvim pfijmu z prodeje produktu.

Vysoky trzni podil maji i produkty predstavujici Dojné kravy, avSak tempo ristu trhu
uz je nizké, coz naznacuje skutecnost, ze uz neni vyhodné do téchto produktd nijak

investovat a tim podporovat jejich prodej. V této situaci podnik pouze sklizi zisk bez
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vynaloZeni vétSich sil. Jak jiz bylo feceno, jedna se o nejvyhodnéjsi pozici produktu na trhu,

produkt je Zddany a zéroven uz se nema potiebu rozvijet.

Naopak nizky trzni podil, ale vysoké tempo ristu trhu se projevuje u produkti
znazornujicich Otazniky, nékterymi autory nazyvané jako ,.problémové déti. Uz z ndzvu
tohoto kvadrantu plyne nejistota, ktera spoc¢iva v rozhodnuti, zda do produktu zainvestovat
a ziskat tak vyssi trzni podil anebo jestli dany trh opustit. Tato pozice se velmi podobé pozici

Hvézdy s tim rozdilem, ze zde hrozi Gplny odchod z odvétvi.

Poslednimi a zaroven nejvice nepiiznivymi produkty jsou ty, kterym se fika Hladovi
psi. U téchto produktt je nizkd jak pozice na trhu, tak i tempo ristu trhu. V této situaci
podnikdni nemd smysl a nevyplati se do prodeje produktu nijak investovat, z ¢ehoz plyne,
7e nejlep$im moznym feSenim je stazeni produktu z nabidky a odchod z trhu. (Kefkovsky,

2006)

Analyzou portfolia se zabyva té¢Z model Petera Druckera, ktery rozdéluje produkty
podniku na dvé skupiny — na produkty, jez umoziuji snadné rozhodovani a na produkty

problematické:

Tabulka 1: Model Petera Druckera

Dnesni zivitelé Produkty na vrcholu, nejvice ziskové, obvykle maji nejvetsi

podil na objemu produkce

Zitrejsi zivitelé Produkty pted jejich hlavnim rdstem, bez nutnosti inovace,

s dobrymi vysledky prodeje na rozsahlych trzich

Vynosné speciality Vice ziskové nez ndkladové, produkty s vysadnim postavenim

na uzSich trzich

Vyvojové vyrobky Produkty ve vyvoji nebo pied zavedenim na trh, nadéjné, nutnost

marketingové strategie

Nezdary Produkty, které se na trhu objevi a zase rychle zmizi, nutné najit

pti¢inu neuspéchu
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V<erejsi zivitelé Produkty s velkym podilem na trhu vykazujici maly zisk —

divodem mohou byt slevy, akce a marketingova ¢innost

Produkty vyzadujici Produkty svelkym obratem, u kterych je vidina ristu a
rekonstrukci pozitivnich vysledkti za ptfedpokladu jejich rekonstrukce a

marketingové aktivity

Prespecializované Produkty pro diferencované potieby zakaznikl za velmi vysoké
produkty naklady, nutno redukovat a doporucit standard

Neopravnéné Produkty vysoce ndakladové, ztratové, vyzadujici nadmérny
speciality servis, zakanici si na né stézuji

EGO investice Velice netspésné produkty, kterd vyzaduji omezeni nebo tGplné

zastaveni vyroby, management ocekaval uspéch

Popelky Produkty, které mohly byt uspésné, ale nedostaly prilezitost —
napf. ohrozovaly produkty snadného rozhodovani, Spatné
stanovené naklady, nevhodna marketingova podpora apod.

Zdroj: Jakubikova, 2013
3.4.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix, ¢asto oznacovan také jako komunikacni, tvofi spole¢né s vybérem
cilovych trhti a trznich segmenti marketingovou strategii podniku. Slouzi vyhradné
k ptizptsobeni produkti podniku aktudlnim potfebdm a pranim zékaznik. Obsahuje
nékolik proménnych, které jsou vzijemné propojeny, a v zdjmu firmy je nalézt jejich

optimalni proporci. Zékladnimi ¢tyfmi prvky, tzv. ,,4P* jsou:
1. Produkt (product)
2. Cena (price)
3. Distribuce (place)

4. Markentingova komunikace (promotion)
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Jakubikova ve své publikaci zmifiuje trend nutnosti zavést vedle 4P dalsi prvky, a to napf.
etiku, moralku nebo duSevni podil, jako reakci na rostouci problémy spole¢nosti spojené
s upadkem moralky. ,, Nakupované produkty museji byt prileZitosti k mordlni posile,

napriklad proto, Ze jsou vyrdabény s ohledem na Zivotni prostredi. * (Jakubikova, 2008)
Krome zakladnich 4P se v praxi pouziva také rozsifeny komunika¢ni mix 8P:

5. Lidé (people)

6. Baliky sluzeb (packaging)

7. Tvorba programu (programming)

8. Spoluprace (partnership)

Dnesni doba si 74d4 vice, a tak zdkladni model 4P jiZ neni dostacujici. Na zakazniky uz
tak dobfe neptisobi levnéjsi nebo kvalitengjsi nabidka, ale znalost jeho hodnot, na které je
tieba cilit — ptikladem mohou byt ekologicky za¢fené nebo mistni podniky. Toto rozsifeni

se uplatiiuje predevsim v oblasti sluzeb.

Marketingovy mix je vhodné urcovat nejen z pohledu podniku, ale také z pohledu
zakaznika a jeho potieb, na které se podnik musi soustiedit. K tomu je vyuzivan model 4C,
ktery se na marketingovy mix diva pohledem zakaznika, pro kterého je dulezité zejména
uspokojeni jeho potieb (Customer solution), vynalozené naklady (Cost), dostupnost produtu
a pohodli v pribehu jeho ziskani (Convenience) a také intenzivni komunikace ze strany
podniku (Communication). Se zakaznikem, konkrétné s jeho emocemi, souvisi také
koncepce 4C, ve které se klade diraz na pfijemné pocity zdkaznika v prib&hu ndkupu
produktu (Experience), vnimani ceny jako férové (Exchange), snadna dostupnost produktu
(Everyplace), ale také na pozitivni Sifeni informaci na zakladé spokojenosti s nakupem

produktu (Evangelism). Souvislosti 4P, 4C a 4E znazornuje tabulka nize (Tabulka 2):

Tabulka 2: Souvislosti marketingového mixu 4P, 4C a 4E

Product Customer solution Expirience
Price Cost Exchange
Place Convenience Everyplace
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Promotion Communacation Evangelism

Zdroj: Kotler a kol., 2021; Cermak, 2018 (vlastni zpracovani)
3.5 Marketingova komunikace

Kromé kvality produktt, v podobé nabizeného zbozi ¢i sluzeb, je pro podniky podstatou
také marketingovd komunikace, které by se dala nazvat jako schopnost vnimani cilové
skupiny a nasledné zaujeti prostfednictvim riiznych marketingovych aktivit. Aby byla
marketingova komunikace efektivni, je zapotiebi drzet se kli¢ovych fazi a faktord, které jsou
shrnuty a systematizovany v modelu marketingové komunikace. Tento model poukazuje jak
na dulezitost sdéleni ze strany podniku, tak na pochopeni a zaujeti ze strany cilové skupiny,
ale také na Sifeni Gstnim podanim v neformalni mezilidské komunikaci, znamé jako word-
of-mouth (WOM). (Karli¢ek, 2011) Prikrylova (2019) ve své publikaci popisuje také model
komunika¢niho procesu, jez se skldddd zosmi zakladnich prvkd (zdroj komunikace,
zakodovani, sdé€leni, ptenos, dekodovani, ptijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy) a je
oproti vySe zminénému modelu rozsiten o pripadné komunika¢ni Sumy neboli rizné formy

nedorozumeéni ¢i nepochopeni, ke kterym muze v pribéhu komunikace dojit.

Mezi zékladni subjekty marketingové komunikace tedy patii podnik, sou¢asni zdkaznici
a potenciondlni zadkaznici. Tato komunikace zaroven probihd také mezi podnikem a
zdjmovymi skupinami, mezi které se fadi zaméstnanci, dodavatelé, obchodni partnefi,
akcionafi, média, investofi, neziskové organizace, organy vetrejné spravy, oborové a profesni

asociace, ob¢asnska sdruzeni, natlakové skupiny a mistni komunity. (Ptikrylova, 2010)

Pred zapocetim samotné marketingové komunikace je nezbytné stanovit si cile
vychazejici ze strategickych marketingovych cilt, charakteru cilové skupiny a stadia

zivotniho cyklu produktu (znacky). Mezi nejcastéjsi cile firem Prikrylova (2019) uvadi:
- Vybudovat a péstovat znacku
- Poskytnout informace
- Vytvofit a stimulovat poptavku
- Diferencovat znacku (produkt, firmu)
- Klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku

- Stabilizovat obrat
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- Posilit firemni image
3.6 Komunikaéni mix

Spole¢nosti pouzivaji rizné druhy (nastroje) marketingové komunikace, které se daji
délit na osobni a neosobni, kdy do osobni komunikace spada pouze osobni prodej a zbylé

nastroje patii pod neosobni komunikaci:
- Osobni prode;j
- Reklama
- Podpora prodeje
- Pfimy marketing
- Public relations (PR)
- Sponzoring

Proces vybéru vhodnych nastroji je ovlivnén né€kolika faktory. Jednim z nich je trh, na
kterém podnik puisobi, tedy cilova skupina zakaznikd, jeji geografické rozptyleni a druh
zakaznika. Dal§imi faktory jsou podstata produktu ¢i sluzby, stadium Zivotniho cyklu
produktu nebo znacky, cenou, kdy je nutné rozliSovat levnéjsi bézné spotiebni zbozi a drahé

luxusni zboZi, a samoziejmé také dostupnymi finan¢nimi zdroji. (Bacik, 2018)
3.7 Marketingova komunikacni strategie

Komunikaéni mix rozliSuje dveé zdkladni strategie. Pull strategie, kdy se vyrobce
zamétuje pifimo na zdkaznika, prostfednictvim kterého dochazi k rozvoji tlaku na distribu¢ni
cesty. V pripadé této strategie je vhodné vyuziti reklamy a podpory prodeje, které jsou prave
zacilené na upoutani pozornosti a zajmu zakaznikt. Druhou startegii je push strategie, kdy
se vyrobce zamétuje naopak na distribucni cesty, nikoliv pfimo na zdkazniky. V tomto
ptipad¢€ se vyuziva primarné osobni prodej a podpora prodeje. Kazdy podnik vyuziva bud’
jednu z variant anebo kombinaci obou strategii, kdy vyrobce ptlisobi jak na zakazniky, tak

na distribu¢ni cesty zaroven (Karlicek, 2016)

Pted reallizaci strategie je dulezité ji naplanovat, tzn. definovat si marketingovy problém,
nabizeny vyrobek/sluzbu, strukturu potencidlnich zakaznikili, srovnat nabidku a strategii
s konkurenci a zptisob komunikace. Po dikladném planovani musi pfijit vhodné nac¢asovani

souvisejici s zivotnim cyklem produktu/sluzby a spravné zvolena taktika vychazejici
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z marketingového vyzkumu. Nakonec je vhodné jiz pfedem zvolit posledni krok, kterym je

méfeni a hodnoceni pribehu a vysledku zvolené strategie. (Ptikrylova, 2019)
3.8 Internetova marketingova komunikace

O rostoucim vyznamu internetu v marketingové komunikaci se zmifiyje jiz Patrick De
Pelsmacker (2003), kde se vénuje dvoum tehdy zakladnim typtim internetové reklamy, a to
e-mailové aplikaci a webovym strankam, které jsou v dnes$ni dobé povazovany spiSe za
samoziejmé pro kazdou spole¢nost. Od prvnich néznaki vyuzivani firemni online
komunikace se zédkazniky doslo k vyznamnému posunu, a to hlavn¢ diky rychlosti zmén a
inovaci v technologiich, které umoziuji a usnadnuji pfistup k internetu. Tuto skute¢nost
zminuje napt. Prikrylova (2019), ktera ale dodava, Ze nové vzniklé druhy marketingu, jez se
pouzivaji pro online komunikaci, byly pouzivany i mimo online prostiedi jiz pfed davnymi
casy —napf. content marketing, jakozto promyslena PR strategie, nebo copywriting zaloZeny
na psani reklamnich texti, segmentace a personalizace, ale také soucasny influencer
marketing byly spole¢nostmi pouzivany jesté¢ pred samotnym vznikem internetu v offline

prostiedi.

Tato nova podoba komunikace vyznamné napomohla k odstranéni bariér vstupu do
marketingového prostiedi, v dnedni dob¢ tedy miize marketingovou kamparn spustit kdokoliv
a kdekoliv, dalo by se o ni fict, Ze je vSudypiitomnd. Pfindsi s sebou ale také znacné negativni
stranky v podobé piesycenosti spole¢enského prostoru neefektivni a bezohlednou online
komunikaci ohlusujici zdkaznika. Redlné se tedy dle Ptikrylové (2019) marketing nema d¢lit

na online a offlie, ale spiSe na efektivni a neefektivni.

Nezbytnost online komunikace podnikd v dne$ni dobé dokazuje naptfiklad clanek
Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR) o aktivité obyvatel CR na internetu, ve kterém uvadi
celkem 8 027 158 obyvatel pfipojenych k internetu, z ¢ehoz 74 % vykazuje denni aktivitu.
Dale uvadi 3 typy zatfizeni, na kterych se prohlizi webové stranky, a to stolni pocitac (88 %
uzivatelll), mobilni telefon (77 % uzivatell) a tablet (20 % uzivatellt), z ¢ehoz lze usoudit

nutnost uzptisobeni webovych stranek také pro mobilni telefony. (spir.cz, 2021)

V ramci internetové (online) komunikace se z komunika¢niho mixu vyuziva zejména
reklama na internetu, dale podpora prodeje, PR a pfimy marketing, ale také je nezbytné
zminit optimalizaci internetovych vyhledavaci (SEO). Internet nabizi moZnost efetivni a

rychlé komunikace zejména mezi prodavajicim a kupujicim, ale dlleZitym prvkem je také
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sdileni nézorti (pozitivnich i negativnich) prostfednictvim diskuse nebo recenzi mezi
jednotlivimi kupujicimi navzdjem, které vyvolava emoce, coz je vyuzitelné pro budovani

vztahu s dal$i klientelou. (Chaffey, 2017)
3.8.1 Reklama na internetu

Reklamou se rozumi propagace nabizenych produktli, a to placenou formou, kdy
vysledkem této Cinnosti je kromé informovani vetejnosti a potencidlnich zakaznikli o
produktu (potazmo také znacce ¢i myslence) také piesvédcovani a vyvolani zajmu o koupi
produktu nebo vyuziti sluzby. Nejen v online marketingové komunikaci je dlouhodobé
nejpouzivanéj$im nastrojem, na ktery jsou podniky ochotny vynalozit stale vyssi finan¢ni
obnosy. (Janouch, 2014) Vyvoj vydaji na internetovou reklamu v CR od roku 2008 do

soucasnosti publikovany sdruzenim pro internetovy rozvoj je zobrazen v grafu ¢. 1:

Graf 1: Vydaje na internetovou reklamu v CR
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V posledni dob¢ se objevuje pojem nativni reklamy, a to jako dasledek vyse zminéné
presycensti v online prostiedi, zejména reklamou na internetu. Nativni reklamu popisuje
Ptikrylova (2019) jako ,,reklamni formdt, kdy reklamni sdéleni na prvni pohled vypadd jako
redakcni obsah, nikoliv jako inzerce”, ptikladem jsou advertoridly, in-feed reklama, in-
article reklama nebo sponzorovany obsah na sociélnich sitich — v§echny zminéné typy se

objevuji pfirozené, efetivné a neruSivé mezi ¢lanky, se kterymi prakticky splyvaji.
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Reklamu na internetu Ize rozd¢lit na reklamu v ¢lancich riznych webovych stranek
a na reklamu ve vyhledavacich. Reklama v ¢lancich webovych stranek, nazyvana také jako
obsahova nebo display reklama, se od svych pocatkd rozvinula do tzv. programatické
reklamy (ktera vznikla jako reakce na neudrzitelnost pfimého nakupu reklamniho prostoru)
umoznujici veétsi automatizaci v podobé ndkupu uzivatele dle uréitych charakteristik
(geograficka poloha, historie navstivenych stranek, remarketing, demografické udaje apod.),
nikoliv reklamniho prostoru. Tento posun tak vede k relevantnimu zobrazeni reklamy tém
spravnym uzivatelim. Reklama ve vyhledavacich se uzivatelim zobrazi pti zadani urcitych
klicovych slov, oproti display reklamé je efektivnéjsi v tom, Ze uZivatel néco cilené hleda,
kdezto v obsahu webovych stranek je pouhym ,,dopliikem™ pfti ¢teni ¢lanku, a tak ji mize i
nemusi vénovat pozornost. S reklamou ve vyhledavacich, pro kterou se nejcastéji pouziva
pojem PPC reklama, souvisi i optimalizace vyhledavac¢a (SEO), ktera se ale nefadi mezi

placené formy, nybrz organické. (Piikrylova, 2019)
PPC reklama

Jedna se o placenou formu reklamy na internetu, konkrétné tedy reklamu piimo ve
vyhledavacich, kdy se podnik dostava na piedni pti¢ky dle zvoleného nastaveni. PPC je
zkratka anglického Pay-Per-Click, coz v piekladu znamené cena za proklik, tzn. Ze inzerent
plati za kazd¢ kliknuti na jeho reklamu, ktera vétSinou odkazuje na webové stranky podniku.
PPC reklama nabizi n¢kolik moznosti, ty nejpopularnéj$i mezi inzerenty jsou kampané ve
vyhledéavacich, ale také obsahové siti, jez funguji na zdklad¢ zvoleni vhodnych klicovych
slov. (Veseld, 2020) Kobzova (2021), specialistka na PPC reklamu v nejrozsitengjSich PPC
nastrojich Google Ads a Sklik, rozliSuje tyto zakladni typy PPC reklamy:

Reklama ve vyhleddvacich je textova reklama, kterd se uzivateli zobrazi mezi

prvnimi pfi zadani urcitych kli¢ovych slov.

Reklama v obsahové siti je bud’ textova nebo grafickd, ktera se uzivateli zobrazuje
pii navstéveé uréitych webovych stranek. Nabizi vice moznosti nez reklama ve
vyhledavacich, jednou z nich je responzivni reklama, kdy je zapotiebi do systému nahrat
rizné podklady (nadpisy, popisy, logo, obrazky, videa apod.), s kterymi si systém posléze
poradi sam, automaticky je nakombinuje a zvoli, na kterych mistech a v jakych podobach se

bude zobrazovat

Remarketing umoznuje zacilit reklamu na uzivatele, ktefi danou webovou stranku

jiz navstivili nebo zde nakoupili ¢i pouze vlozili product do kosiku. Mezi témito tfemi typy
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uzivatelii dokaze néstroj rozliSovat a Ize tak tento typ reklamy nastavit efektivnéji a zacilit

napt. pouze na uzivatele, ktefi stranku opustili bez objednavky a pfimét je tak k nakupu.

Produktové kampané se zobrazuji ve vysledcich vyhleddvani, kdy nejde pouze o
textovou reklamu, ale jedna se o slozeni ndzvu, obrazku a ceny. Je tu jistd podobnost s
reklamou ve vyhleddvacich, avsak produktova kampani je lakavejsi pro svou jednoduchost a

moznost vloZeni obrazku.

Videoreklamy jako prezentace spole¢nosti, produktu nebo sluzby piehravané na
Youtube nebo v obsahové siti. V Google Ads je vybér ze tiech variant — 6sekundova videa,
nepieskoCitelnd do 30 sekund a preskocitelndnad 30 sekund. Sklik nabizi pouze
nepieskocitelna videa v délce 6 sekund nebo videospot, ktery 1ze preskocit po 5 sekundach,

ale maZe mit délku 7-60 sekund.

Kampané pro mobilni aplikce slouzi k rozsifeni povédomi, vyzvé ke stazeni
aplikace a ziskdni tak vice uzivateli zvolené aplikace. Tyto reklamy se zobrazuji ve

vyhledavani ptimo na Google, dale také v Google Play, Gmailu, Youtube a obsahové siti.

Mistni kampané slouzi pievazné pro podporu zvySeni navstévnosti daného mista
(zejména hotelu, restaurace, obchodu) a zobrazuji se opét ve vyhledavani Google, Google

Mapy, Google My Business profil, Youtube a obsahova sit’.

Hotel Ads vz je velice specifickd funkce zaméfend, dle nazvu, piimo na
provozovatele ubytovacich sluzeb, prostfednictvim které se zobrazi ve vyhledavani Google

vcetné dostupné nabidky ubytovani s uvedenim cen. (hanakobzova.cz, 2021)
3.8.2 Webové stranky

Search engine optimization (SEO) neboli optimalizace internetovych vyhledavaci je
v dnesni dob¢ finan¢né nenaroénym zakladem pro online komunikaci podnikid. Spravnym
nastavenim SEO se podniky snazi o zvySeni povédomi prostfednictvim vétSi navstévnosti
webovych stranek, a to zvolenim klicovych slov, které jsou zakladem pro SEO. Pii zadani
téchto klicovych slov nebo jejich kombinaci se ptislusna webova stranka dostava do
prednich pricek organického (pfirozeného) vyhledavani ve vyhledavacich Google nebo

Seznam. (Janouch, 2014)

Mnoho autort podotyka, Ze ¢esky pteklad neni tak uplné spravny, protoze se vlastné
nejedna o optimalizaci pro vyhledavace, ale pro uzivatele, kterym usnadiiuje nalézt to, co

potiebuje (Ungr, 2014). V praktickém pojeti jde o textovou upravu webové stranky tak, aby
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obsahovala spravna klicova slova a zarovenn dokézala upoutat a zaujmout koncového
uzivatele. Binka (2019), specialista a autor knih o SEO, zminuje 8 zékladnich krokt pro
spravnou tvorbu SEO:

1. Kontrola webovych stranek po technické strance

Analyza klicovych slov dle zvolenych person

Tvorba struktury webu a zapracovani vstupnich stranek
Tvorba obsahu, titulkti a smysluplnych popist stranek
Interni prolinkovani webu (pro lepsi navigaci navstévniki)

Tvorba dalsiho obsahu

A o

Dalsi optimalizace (pozornost vénovéna strankam, které maji vétsi Sanci
objevit se v organickém vyhledavani)

8. Linkbuilding — zpétné odkazy (seoprakticky.cz)
Prokop (2020), specialista na SEO, kromé vyse uvedené¢ho zminuje dilezity fakt a

vvvvvv

zvolena podnikatelska ¢innost.
Klicova slova

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, zvoleni spravnych klicovych slov je nezbytnosti pro
kazdou PPC kampai. Klicova slova zajisti, Ze se reklama zobrazi pouze tém spravnym,

relevantnim uzivatelim, na které inzerent cili a u kterych je velka pravdépodobnost nadkupu.

Nemeéla by byt pfili§ obecnd, ale ani piili§ konkrétni, idedlni je nalézt rovnovéhu a
zvolit takova slova, kterd ptimo souvisi s danym podnikem. Dulezité je také myslet na slang

a dalsi vefejné pouzivané vyrazy, které by mohla cilova skupina pouzivat.

Oba PPC systémy nabizi tfi typy shodnych Kkli¢ovych slov: volnd, frazova a ptesna.
Voln4 shoda znamena, Ze kli¢ova slova aktivuji reklamu vyhleddvacim dotazem podobnym,
a to bud’ ve smyslu kli¢ovych a k nim ptidanych jinych slov (Sklik) nebo pouze podobnym
slovim k tém klicovym, nezavisle na potadi (Google Ads). Frazova shoda uz ve
vyhledavacim dotazu vyzaduje klicova slova ve stejném potadi v kombinaci s dal§imi slovy
(Sklik) nebo v rizném potadi a piesném znéni (Google Ads) a znaci se uvozovkami. Piesna
shoda reklamu aktivuje pouze po identickém zadani kli¢ovych slov (s diakritikou nebo bez)

a oznacuje se hranatymi zavorkami.
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Pro zamezeni zobrazeni reklamy nerelevantnim uZzivatelim lze nastavit také
vylucujici klicova slova, ktera naopak zabranuji aktivaci reklamy, je ozna¢ena znaménkem
minus a déli se na stejné typy jako shodna klicova slova akorat s opacnym ucinkem. Pfesna
shoda nikdy nezobrazi reklamu spojenou s presnym znénim kli¢ového slova, frazova shoda
zabrani reklamé s klicovymi slovy ve stejném potadi a volna shoda nespusti reklamu

s klicovym slovem ve stejném tvaru. (Kobzové, 2021)
Persony

Pro piesnéjsi uréeni kliCovych slov je nezbytné vytvofit si tzv. persony, coz jsou
semi-fiktivni osoby zastupujici typického piedstavitele cilové skupiny zakaznik podniku.
Urcuji se na zdkladé nekolika charakteristik, napt. demografické, psychografické,
socioekonomické, behavioralni. (Piikrylova, 2019) Tyto persony pomahaji k pochopeni
toho, kdo pfesné je zakaznikem a na jakych mistech se nachazi. Marketingova agentura
Veelisté povazuje tvorbu person (jedné ¢i nékolika) za velice dulezity krok pro spravné
fungovani marketingu: ,.Abyste mohli profily nékolika osob vytvorit, musite zndt své
zdkazniky a jejich potreby. Také je duleZité védet, jak tyto potieby miize uspokojit vase
podnikani.” (vceliste.cz, 2016) U kazdé persony je nutné zvolit nasledujici informace:
obrazek pro lepsi predstavu, jméno, pohlavi, vék, piijem, prace, rodinny stav, déti, lokalita,
zpusob traveni volného ¢asu a pracovniho dne, zptisob komunikace, potieby, problémy a

zejména jaké spole¢nost nabizi feSeni. (vceliste.cz, 2016)
3.8.3 Reklama na socialnich sitich

Socidlni site jsou velice atraktivni pro podniky z hlediska neustale se zvySujiciho poctu
uzivatelt, dle Ceského statistického ufadu (2021) je v CR necelych 5 miliont uZivateld
(starSich 16 let) na socialnich sitich. Socidlni sité, hlavné¢ Facebook a Instagram, jsou
povazovany za velice efetivni néstroje internetového marketingu a mohou slouzit jako dalsi
Instargam Ads, ale do poptedi se dostava napiiklad také prostiedi LinkedIn. Velkym
rozdilem oproti Google Ads a Sklik je skutecnost, ze socidlni sité nevyuzivaji klicovych
slov, které jsou pro ptedchozi dva systémy stézejni, ale naopak vyuzivaji dostupné data o
uzivatelich. Na Facebook Ads (potazmo Instagram Ads) je to pohlavi, rodinny stav, zajmy,
povolani, historie tvorby a sdileni ptispévkil atd., na LinkedIn Ads je to kromé jiz
zminéného také nazev a velikost spole¢nosti, ¢lenstvi ve skupinach apod. (Semeradova,

2019) Své oblibé celi také nejmladsi socialni sit’ TikTok Ads s vlastni reklamni platformou,
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kde se vyskytuje spiSe cilové skupina déti a mladistvych. Reklamy 1ze ale provozovat také
na Pinterestu, Spotify nebo Amazonu. (Kobzova, 2021) Janouch (2017) podstatu socidlnich
siti pro podniky charakterizuje takto: .. Jde hlavné o ziskani podnéti, informaci, nameéti,
ndpadi, pripominek a také ovlivneni urcité komunity, coZ nakonec vyusti v ziskani
zdkazniki.*. Hlavnim Gcelem a strategii je vyvoj takového obsahu, ktery bude sdileny mezi
jednotlivymi uzivateli (,,ptateli* a ,,sledujicimi®) a povede k rozsitovani dosahu a tim padem

povédomi uzivatel o dané znacce ¢i produktu. (Kenton, 2018)

Socialni sit¢ nabizi placenou obdobu PPC reklamy, ale profil spole¢nosti lze
provozovat i bez jakychkoliv finan¢nich ndkladti. Charakteristikou socidlnich siti je zejména
snadné sdileni informaci, vetfejna i soukromd komunikace, a hlavné rychlé a efetivni zpétna

vazba, kterda napomaha udrzet vztah se zdkaznikem. (Kobzova, 2021)

Studie potvrdila, Ze marketingové aktivity na socialnich sitich maji vyznamny vliv na
socialni identifikaci a vnimanou hodnotu, coz ndsledné ovliviiuje spokojenost, zamér
pokracovat, zdmér participace a zadmér nakupu. Marketing na socidlnich sitich miZze byt

napomocen Kk udrzeni firemni znacky. (Chen, 2019)
3.8.4 Online Public Relations

Public realtions (PR) je jeden z komunika¢nich kanali v marketingu a vyznamné
ovliviiuje vztahy se skupinami, které ptimo i nepfimo ovliviiuji podnikové aktivity. Cilem
je vybudovat si dlouhodobou pozitivni reputaci podniku prostfednictvim koordinace
marketingovych aktivit spole¢nosti. Online prostfedi nabizi PR spoustu moznosti dosahu,
ale také to ob¢as znamena feSeni krizovych situaci pti vzniklé chybé, kterd 1ze z online svéta
jen té€Zko odstranit. Pod tento typ komunikace spada i poradani rGznych online eventl a
webinai. S PR souvisi také jiz zminéné SEO, protoze webové stranky podniku udavaji
zékladni pfedstavu o podniku, a tak by mély byt reprezentativni. (Karlicek, 2018) Kromé
nutnosti zatazeni klicovych slov do textll na webovych strankach Ptikrylova (2019) zarovei
doporucuje se nezamétovat vylozené jen na tato klicova slova, ale také bohaty jazyk, delsi
texty, synonyma, slovni spojeni a dal$i, protoze se tak nalezeny obsah uzivatelem stava
relevantnéj$im. Tomuto rozliSeni ve stylu psani text na webu se fika short-tail klicova slova
(kratka, typickd) a long-tail (specifickd, delsi slovni spojeni). V dobé chytrych telefonti se
stava také samoziejmosti optimalizace webovych stranek pro mobilni zafizeni. VSechna tato

nastaveni a optimalizace webové stranky patii do on-page faktorti. Off-page faktory zahrnuji
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zpétné odkazy zjinych webovych stranek, diskusi nebo socialnich siti. Cim dal ¢ast&jsi a

velice ucinnd je také spoluprace s influencery.
3.8.5 Online primy marketing

V online prostiedi se osloveni zdkazniki zasadné¢ zmeénilo, protoZze odpadaji
geografickd nebo Casova omezeni, ktera byla ptekazkou piimého prodeje v minulosti.
Soucasné technologie umoziiuji evidenci obrovskych mnozstvi dat o zdkaznicich, ¢imz lze
snaze vytvorit nabidku na miru. Pfimym marketingem na internetu se rozumi naptiklad
osloveni zdkaznika na socidlni siti prostfednictvim interaktivni reklamy nebo také

remarketingu. (Ptikrylova, 2019)

Zakladnim cilem je primy prodej, kterému online prostfedi dava Sirokou skalu
moznosti pro potencialni zdkazniky, protoze si mohou nakoupit odkudkoliv, z pohodli
domova, a to v¢etné platby online. Vyhody to vytvaii i pro malé podniky, které tak
prostfednictvim e-shopti dostdvaji Sanci ziskat si i geofraficky vzdalené zdkazniky. Piimy
prodej nemusi probihat pouze na vlastni webové strance, ale také na strankdch tietich stran
(napt. Amazon), na socialnich sitich (Facebook Marketplace, Instagram Product Tags) nebo

ve vyhledavacich (Nakupy Google). (Janouch 2014)

Do ptimého marketingu se fadi také direct mail a navazujici rozesilani newsletteru,
které slouzi k udrzeni kontaktti. Pfikrylova (2019) oznacuje jako budoucnost piimého
marketingu mobilni aplikace: ,,Hlavni vyhodou mobilni aplikace oproti webu je skutecnost,

Ze uzivatel se pohybuje v jasné vymezeném prostredi, ze kterého nelze tak snadno odejit.*
3.8.6 Online osobni prodej

,Osobni prodej je nejstarsim ndstrojem komunikacniho mixu a stavi na primém
kontaktu se zdkaznikem, individudlni komunikaci a okamzité zpétné vazbe.“ (Prikrylova,
2019) V prostiedni internetu se muize uskute€nit prostfednictvim samotnych chatovacich
aplikaci, na socialnich sitich nebo i na webovych strankéch, kde vystupuji tzv. chatboti jako
automatizovani asistenti pfi nakupu produktii. DalSim specifikem jsou online eventy a
webinare.

3.8.7 Online podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi piesvédceni vahajiciho zdkaznika k nakupu (konverzi)
casoveé omezenou nabidkou. V tomto ohledu se vyuziva affiliate marketing, kdy se produkt

nabizi pfes rizné partnery, kterym v ptipadé prodeje nalezi odména ve formé provize, ale
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objevuje se i na socidlnich sitich (influenceti, dal$i uzivatelé hodnotici a doporucujici
produkt). Svou funkci plni také rtizné porovnavace cen, slevové portély, kupony, vérnostvi
programy, tzv. advergaming (zvySovani povédomi o znacce prostfednictvim hry) a také
soutéze (nejcastéji na socidlnich sitich, kdy uzivatelé musi okomentovat a sdilet piispévek,

ptipadné oznacit dal$i uzivatele, a nasledné probiha losovani). (Vysekalovéa a Mikes, 2018)
3.9 Trendy internetové marketingové komuninkace

Vzhledem k neustdlému vyvoji a nezastavitelnému navySovani se vyskytl online
reklamy je souc¢asnym trendem sofistikovanéjsi forma, ve které jde stale o snahu co nejvice
zaujmout, ale zaroven co nejméné obtéZovat, vyuziva se influencerti na socialnich sitich a
prechazi se spiSe k vizudlni reklamé. (Vysekalova a Mikes, 2018) Ptikrylova (2019) uvadi
pojem reklamni slepoty, coz znamend védomé ¢i podvédomé ignorovani reklamnich sdéleni

vedouci k rozvoji a vyuzivani riznych blokatora reklamy (napt. Adblock).
3.9.1 Influencer marketing

Existence incluencerti na socialnich sitich jiz byla zminéna v ptedchozich kapitolach,
nicméné se stava ¢im dal vétsSim trendem a tohoto typu online komunikace vyuziva stéle vice
firem. Wiley (2021), zakladatelka a generalni feditelka agentury Sway Group se specializaci
na influencer marketing, pro rok 2021 doporucuje zamétovat se na nano (do 10 tisic
sledujicich) a mikro (mezi 10 a 100 tisici sledujicimi) influencery, nikoliv na makro
influencery a celebrity. Diivodem je, Ze ,.jejich publikum byva aktivnéjsi a loajalnéjsi a jejich
doporuceni jsou vnimdna jako opravdovéjsic (forbes.cz, 2021), tudiz neni efektivni hledét
na velké mnozstvi sledujicich, ale na na to, jak se influenceti divaji na své publikum a jak si
ho vazi. S vybérem mensiho influecenra se ztotoZiluje také Talavasek, ktery kromé efektivity
Advertising Bureau ve svém prizkumu o influencer marketingu zjistilo, ze az 87 % lidi

nakoupilo na zéklad¢ piispévkil od influencerti. (celyoturismu.cz, 2020)
3.9.2 Tik Tok

Tato nejmladsi socialni sit’ se stala rychle oblibenou mezi mladymi. Podstatou je sdileni
kratkych vertikalnich videi, ktera zde maji oproti ostatnim socialnim sitim jako je Facebook
nebo Instagram vétsi organicky dosah. Tato videa by neméla mit podobu reklamy, dilezita
je autenticita a zabava. Jedinym omezenim muze byt vékova struktura uzivatelli, protoze se

zde pohybuji spiSe déti a mladistvi (z dat roku 2021 v rozmezi 15-29 let). Idedlni piilezitosti
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je tedy pro takové podniky, jejichz cilova skupina odpovidd zminéné vékové struktuie.
(socials.cz, 2020) Digital Marketing Institut (2021) ve svém ¢lanku déle rozvadi fungovani
této platformy a vyzdvihuje jeji hlavni vyhody. Mezi nejvétsi vyhody této socialni sité tak
patii velky dosah, kterého lze dosdhnout jednoduchym amatérskym videem (neni nutné
kvalitniho videozdznamu, ba naopak dokaze prorazit i video v bézZném prostredi) a vhodnym
hashtagem, ktery napomahd dostat se do vybéru zvolené cilové skupin€. Dale také uvadi 4

klicové kroky pro spusténi online marketingu podniku na TikToku:

1. Zalozeni obchodni stranky
2. Spoluprace s Influencery

3. Spusténi hashtagové vyzvy
4

Spusténi reklamy

Prvnim krokem je zaloZeni vlastni stranky a postupné seznameni s funkcemi TikToku
— tzn. sledovat, jaké hashtagy se pouzivaji, vyuzivat rozmanitou nabidku filtrti, zvukovych
zaznamu, efektd a dalSich pro upravu autentického obsahu, které musi nééim zaujmout.
Dalsim krokem je navazani spoluprace s influencery, kteti védi nejlépe, jak co nejefektivnéji
vyuzit dostupné funkce — pro tyto ucely je dostupny také tzv. Creator Marketplace, ktery
slouzi k propojeni znacky a samotného tvlirce obsahu. Ttetim krokem je spusténi .,hashtag
challenge®, ktera dokonala proslavila napt. kosmetickou znacku e.l.f. vytvorenim kampan¢
#eyeslipsface, jez sledujici uzivatele pfiméla vytvofit 5 miliont ptispévki (a 4 miliardy
shlédnuti) spojenych s touto kampani. A nakonec lze vytvoftit také placeny obsah, podobn¢

jako tomu je na ostatnich socidlnich sitich. (digitalmarketinginstitute.com, 2021)
3.9.3 Mobilni aplikace

Velké oblibenosti u majitelti chytrych telefonti, tzv. smartphond, ¢eli mobilni aplikace,
kterd je charakteristickd rychlej$i a jednodu$si marketingovou komunikaci podniku se
zédkaznikem. Vhodnosti zavedeni mobilni aplikace nasvédcuje také skutecnost, ze

smartphone vyuziva jiz 77 % &eské populace ve véku 16-74 let. (CSU, 2021)

Praktickym piikladem je aplikace Mews vyvinuta Richardem Valtrem, kterou jiz
pouziva pies tisic hoteld po celém svéte. Tuto aplikaci vytvoril piivodné pro prazsky hotel
Emblem, ktery vlastni jeho rodice. Aplikace ma spoustu funkci usnadiiujici management
celého hotelu, veskeré ¢innosti recepce presouva do digitalni podoby a dokaze tak snaze a
rychleji vytvaret uzite¢né analyzy. V systému lze pouzitim chytrého telefonu vytvorit
rezervaci, zaplatit kartou, zadat check-in pfi pfijezdu do hotelu, déle je mozné v pribéhu
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pobytu fesit online pies aplikaci jakékoliv ptani, a nakonec také samoziejmé check-out pti
odjezdu. VsSechny tyto online c¢innosti nejen usnadiiuji préaci, ale také umoziuji
shromazd’ovat velké mnozstvi dat o konkrétnich hostech a lze tak efektivnéji vytvotit
personalizovanou nabidku, ale také lze uSetfeny cas vénovat navazovani vztahu se
zdkaznikem — ©povidani si o pobytu, doporuceni mist k navstiveni apod.

(emblemprague.com, 2020)
3.9.4 See-Think-Do-Care

Pro vétsi ucinnost online marketingové strategie vynalezl Avinash Kaushik inovativni
ramec See-Think-Do-Care (STDC), ktery bere v potaz ndkupni cyklus potencidlniho
zakaznika. Framework je rozdélen celkem do 4 ¢4sti, jak 1ze odvodit z jeho ndzvu. Faze See
je charakteristicka pro zakaznika, ktery znacku nemusi viibec znat a je pouze na podniku,
aby zakaznika zaujal se spravnou nabidkou. V této pocate¢ni fazi se nejvice osvédcuji
nastroje jako automatické bannery podle lokality, zajimavy obsah na webu nebo atraktivni
videoreklama. Pro fazi Think je typické premysleni zdkaznika o ndkupu, ale také mikro-
konverze v podobé¢ piihlaseni k odbéru novinek, pfidani produktu mezi oblibené polozky
nebo piipadné stazeni aplikace. V této fazi se jedna hlavné o schopnost zakaznikovi poradit
s vybérem vhodného produtku — typicky je naptiklad online chat na webovych strankéch.
Ve tieti fazi, které nese pojmenovani Do, je uz velice dilezité spravné nastavené SEO a PPC
reklamy, protoze je zdkaznik vétSinou uz rozhodnuty o ndkupu produktu a vybird pouze
vhodny podnik — je tedy nezbytné pouzivat ptesvédcovaci techniky pro uskute¢néni nadkupu.
Posledni faze Care uz se nevénuje potencidlnimu zdkaznikovi, ale péci o stavajiciho
zakaznika s cilem dal$iho nakupu nebo doporuceni podniku znamym (word of mouth).
Typickymi aktivitami jsou personalizované nabidky napf. prostfednictvim emailového
marketingu, protoze jiz o zdkaznikovi mame spoustu informaci, lze vytvofit nabidku na
miru. Kromé toho zdkaznici také oceni specidlni slevy k svéatku, narozenindm a dalSim

prilezitostem, ale také vérnostni program (napft. slevu 10 % na ptisti pobyt). (Kaushik, 2015)
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4 Analyticka ¢ast
4.1 Hotel Grand Caslav

Prvni zminky o hotelu Grand lze nalézt jiz v roce 1814, kdy byl vyuzivéan jako
hostinec. Majitelé se rozhodli zachovat tento koncept a v fijnu roku 2017 znovu otevieli
nové zrekonstruovanou restauraci. O rok pozdéji se konalo otevieni ubytovaci ¢asti hotelu.
Provozovatelem ttihvézdickového hotelu se stala firma Catering Chotébof s.r.0., ktera byla
zaloZzena 21.12.2016 Martinem Slaninou a Be. Vaclavem Bauchem, jednateli hotelu Grand.
V soucasné dobé se oba jednatelé intenzivné zajimaji o trendy v oblasti gastrologie
a prosazuji moderni a svézi kuchyni: ,Jidlo by rozhodné mélo odradzet sezonni nabidku
Cerstvych surovin. Vnimdme, Ze to dnes jiZ zni jako klisé, ale chtéli bychom nabizet kvalitni
jidla z dobrych surovin, s respektem pripravend a servirovand. Mimo to bychom chtéli
nabizet také svoje viastni ,, cdslavské pivo* na zdkladé receptury, kterou jsme objevili.*.

(meucaslav.cz, 2017)

Hotel se nachdzi v historické &asti mésta Céslav, a to na namésti Jana Zizky
z Trocnova, na které je nadherny vyhled jak z celé restaurace, tak i z nékolika pokoji
ubytovaci ¢asti hotelu. Hotel se sklada ze tii pater. V prvnim pate se nachdzi restaurace. Zde
je k dispozici 98 mist k sezeni, moznost vyuziti privatniho salonku s kapacitou 40 mist
a pfisluSnym technickym vybavenim pro prezentace nebo mensi konference. Pro konference
¢i jiné spoleenské udalosti o veétsim poctu zucastnénych je k dispozici také velky
spoleCensky sal, ve kterém se pravidelné po cely rok konaji plesy, koncerty a dalsi udalosti.
Ubytovaci ¢ast hotelu byla celkovou rekonstrukci rozloZzena do druhého a tietiho patra
budovy scelkovym poctem 16 pokoji riznych dispozic a rozméri — od menSich

dvoulizkovych pokoji az po vétsi rodinné apartmany.

Pandemie koronaviru naru$ila fungovani restauracnich zatizeni napfi¢ svétem.
Provozovatelé Grand hotelu reagovali na stale se zhorSujici situaci pohotové a zvladli tak
¢aste¢né udrzet provoz stravovaciho zafizeni. Rozhodli se inovovat jejich sluzby a ptidat do
nabidky rozvoz jidel a hotové chlazené pokrmy v nové vytvofeném ,,obchiidku®. Svou
marketingovou aktivitu v této dob€ piesunuli pievazné na socidlni sité, zejména na
Facebook, kde pravidelné informuji o dalSich zajimavych zménach ve své nabidce a dokazuji

tim svou flexibilitu v tomto nelehkém obdobi.
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4.2 Vize podniku a poslani

Vizi restaurace hotelu Grand je stat se mistem nejen pro setkavani a zazitky, ale také
vyznamnym hraéem v oblasti gastronomie v tomto regionu. Provozovatelé usiluji
o priblizeni se k mistnim obyvatelim, pochopeni a nasledné uspokojeni jejich potieb.
Vyznamnou roli zde hraje také propojeni sluzeb restaurace, ubytovaci ¢asti hotelu a sélu,

které by mélo slouzit pro pofadani riiznych seslosti.

Poslanim podniku je byt proklientsky, coz znamena snahu nabidnout soucasnym

1 potencialnim zékazniklim vSe, co je v silach restaurace.
4.3 Audit marketingového mixu
Produkt

Produktem stravovaci ¢asti hotelu Grand jsou zejména pokrmy typicky ceské
kuchyné. Jidelni listek se sklada ze 3 predkrmi, 1 polévky, 7 hlavnich jidel a 8 dodate¢nych
ptiloh. Nabizi také tydenni nabidky polednich menu, kdy je kazdy pracovni den v nabidce
1 polévka a celkem 7 hlavnich jidel, z ¢ehoz 3 jsou minutky. V tydennich nabidkach lze také

zakoupit kazdy den 1 détskou porci hlavniho jidla s pfislusnou slevou.

Grand hotel ma v nabidce nejen stalou a tydenni nabidku, ale také specialni sortiment
v ,,Prodeji z okénka®. Podpora malych podniki a zajisténi kvalitnich vyrobku je pro hotel
prioritni, proto provozovatelé navazali spoluprci nejen s pivovary MaleSov a Chotébot,
vinarnami Milotice, Rakvice a Vajbar, ale také s farmou Prose¢, od které odebiraji syry,
jogurty, kefiry nebo tvaroh. V prodeji jsou i produkty vlastni vyroby mezi které patii domaci
vajecny likér, karamelovy likér, nakladany hermelin, Kimchi, Chaluparské maso, pastika

a domadci uzeniny. Tato nabidka se priibézné¢ méni a obohacuje o dalsi polozky.

Restaurace pravidelné potrada velice oblibené Veptrové hody, které se konaji vzdy
v zimni sezéné v prubéhu zvolené soboty piimo v restauraci, a také ve venkovnich
prostorach na namésti Jana Zizky z Trocnova. Jedna se o celodenni udalost, kde si hosté
mohou zakoupit tepld 1 studend jidla, a to jak k okamzité spotiebé v hotelové restauraci, tak
1 s sebou. Produkty z veptovych hodt si lze také pfedem objednat na rozvoz. Do sezonni
nabidky zde spada také nabidka svatomartinské husy a vina a nabidka silvestrovskych

balicku.
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Tabulka 3: Produkt restaurace hotelu Grand

Predkrm Polévka Pivovar Malesov Veptové hody
Polévka Hlavni jidlo Pivovar Chotéboft Svatomartinska husa
Hlavni jidlo Moravska vina Silvestrovské balicky
Dezert Mlécéné Vyrob¥<y farmy
Prosec
Prilohy Vlastni vyroba

Zdroj: interni materily (vlastni zpracovani)

Nejprodavanéjsim produktem restaurace je poledni menu, které ma podil na celkovych
trzbach témeét 60 %. Dalsi vyznamnou polozkou je se svymi 15 % stala nabidka, ale také
sezonni nabidka, konkrétn¢ veptové hody, které v den konani tvoti celkem 20 % celkového
meési¢niho obratu (nekonaji se vsak kazdy mésic). Déale 6 % tvofti pivo, 3 % nealkoholické

napoje a dalsi produkty s méné nez 3 %.
Cena

Provozovatelé pii tvorbé cen produkti berou ohled jak na konkuren¢ni ceny v této
lokalité, tak na marzi, kterd se odliSuje v zavislosti na tom, o jaky produkt se jedna. Pokud
se jedna o maloobchodni prodej, kam se fadi naptiklad produkty specialni nabidky (Prode;j
z okénka), zohlednuje se zakladni cena a je pfidana marze cca 20 %. Pokud jde o stalou
nabidku pokrmt z jidelniho listku, po kalkulaci jednotlivych surovin, které jsou vyuzity na
jednu porci pokrmu, se ptidava marze cca 350-400 %. Restaurace se zaroven snazi byt

cenove pristupna mistnim obyvateltim.
Distribuce

Distribuce produktd je uskuteciovana dvéma zplsoby. Pfimym prodejem
v restauraci hotelu Grand nebo prostiednictvim sluzby Rozvoz. V restauraci lze produkt
zaplatit hotové, kartou nebo stravenkami (papirovymi i elektronickymi). Sluzba Rozvoz
jeplatnd pouze pro denni nabidku, tedy od pondéli do patku, kdy v ¢asech
10-14 hodin je po mésté Caslav zdarma. V ramci rozvozu nabizi také akci v podobé menu
boxu zdarma pfi objednavce den pfedem nebo v tentyZ den mezi 8. a 10. hodinou ranni, ale

také slevu 100 K¢ (pripadné 200 K<) pti nakupu nad 5 ks jidel (ptipadné nad 10 ks jidel).
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Marketingova komunikace

Komunikace restaurace se odehrava zejména na webovych strankach hotelu Grand,

dale na socialni siti Facebook, ziidka na Instragramu a v minulosti také na Twitteru.
Webové stranky

Internetové stranky hotelu Grand (dostupné na grandcaslav.cz) pfi vstupu na ivodni
stranku nabizi horni rozbalovaci liStu s nabidkou Akce, Restaurace, Hotel, Sal, Odbér
a Kontakty. Po rozbaleni menu Restaurace si lze vybrat z kategorii Prostory, Jidelni listek,
Tydenni nabidka, Rezervace a Objednavky ob&dil zaka ZS. V kategorii Prostory je struéné
popséana nabidka restaurace: ,,Poctivd kuchyné z kvalitnich surovin v modernich prostordch
hotelu Grand. V nasi kuchyni varime z kvalitnich surovin z naseho regionu.“, jeji kapacita
a informace o dostupnosti Wi-Fi pfipojeni. Text je doplnén ptislusnymi fotografiemi pokrmi
a prostor restaurace. V kategorii Jidelni listek nalezneme hned na uvod aktudlni oteviraci
dobu restaurace a nasledné nabidku pokrmii doplnénou o alergeny a pieklad do anglického
jazyka. Déle je zde odkaz na nabidku poledniho menu, napojovy listek zde chybi. V kategorii
Tydenni nabidka, do které se 1ze premistit také ze zminéného odkazu u jidelniho listku, jsou
zvetejnéné napiiklad Veptové hody a predeslé tydenni nabidky ¢i jiné. Kategorie Rezervace
slouzi pro rezervaci urcit¢tho poc¢tu mist k sezeni kurCitému datu a casu pouze
prostiednictvim formulafe se zadanim emailu. Posledni kategorie Objednavky obédi zaka

A4

zde nemaji dostupnou nabidku, provozovatelé vSak planuji jeji obnovu.

Vzhled stranek ptsobi jednoduchym az poloprazdnym dojmem a Spatnym
usporadanim zejména u jidelniho listku a tydenni nabidky. Barevné pfevazuje jednoduché
bilé pozadi s minimalnim vyskytem oranzové a Sedé barvy. Pozitivem jsou kvalitné

zpracované fotografie prostiedi restaurace a pokrmd.

Pro zjisténi vykonu webovych stranek byl proveden test na PageSpeed Insights
pro pocita¢ i mobilni telefon. Vysledkem je vykonnostni skére 62/100 pro pocita¢ a pouze
7/100 pro mobilni zafizeni. Déle byl proveden test na silaseo.cz. Zde webova stranka dosahla
skore 56/100. Z této analyzy webu vzeslo nékolik doporuceni pro tipravy, napiiklad nastavit
Open Graph protokol pro lepsi zobrazeni webu na Facebooku v ptipadé sdileni na Timeline,
zmenit pofadi hlavnich nadpisu, pridat alt tagy k obrazktim pro snazsi vyhledatelnost, ptidat
vice textu (pomér text/ HTML je v mife 1 %) atd. Pozitivem je optimalizace pro mobilni
zafizeni (vyjma retina display).
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Webové stranky hotelu jsou od svych pocatkli provozovany mistni digitalni
agenturou Soner. Na spravé webovych stranek se v souc¢asné dobé podili pouze provozovatel
restaurace, ktery ale do budoucna shani zaméstnance, ktery by tuto funkci zastal. Z divodu
nedostatku ¢asu, ktery zpusobila personalni krize podniku, jsou piispévky pridavané bez
pfedem promyslené strategie.

Socialni sité

Socialni sit’ Facebook byla pro Grand hotel zaloZena 3. zaii 2017 a jedna se o nejvice
vyuzivanou platformu. Komunikace se stalymi i potencidlnimi zékazniky zde probiha
intenzivné, cemuz odpovida i pocet sledujicich uzivateld v celkovém souctu 1525. Okruh
téchto uzivatell je ze 72,6 % tvofen Zenami a ze zbylych 27,4 % muzi, vékové prevazuje
kategorie 25-35 let u obou pohlavi a v tésné blizkosti je také kategorie 35-44 let, naopak
nejméné zastoupena je kategorie 65 let a vice. Z geografického hlediska je 40 % uzivateli
ptimo z mésta Caslav, dale 7,3 % z Kutné Hory a 6,8 % z Prahy. P¥ispévky jsou piidavany
v pravidelnych intervalech v priméru 3-4 piispévky za jeden tyden. Pravidelné (kazdy
tyden) jsou zveiejnovany tydenni nabidky polednich menu, ptipadné zmény v oteviraci dobé
podniku, fotografie nabizenych produktii (zejména ze specialni, stavajici a tydenni nabidky).
Nepravidelné jsou poté dle sezdny propagovany napiiklad Veptové hody a jiné. Ptispévky
jsou také prizpisobovany aktudlnim situacim, piikladem muze byt sleva pro déti v den
vysvédceni. Kromé& prispévki s nabidkou je restaurace v kontaktu prostfednictvim
komunikace se svymi sledujicimi v podobé piani k Vanoclim, Novému roku, Velikonocim
a dalSim vyznamnym dnlim ¢i situacim. Ddle jsou pfidavany udalosti — napi. na vepiové
hody, akce v salu, Valentynské menu apod. Ptispévky jsou piidavany pouze se stru¢nymi
texty a s jednoduchymi fotografiemi ¢i obrazky s nabidkou menu. Placené prispévky nejsou

vyuzivany témeét vibec, jen v ptipadech nabidky zaméstnani.
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Obrazek 5: OKkruh uZivateli na Facebooku

Vék a pohlavi @

20 %

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B Zeny B Muzi
274 %

0%

Zdroj: interni materialy (2022)

Mén¢ casté jsou piispévky na socidlni siti Instagram, ktera byla zalozena
11. listopadu 2018 a od t¢ doby ma k 22. lednu 2022 pouhych 65 piispévka a celkem
339 sledujicich, znichz 67 % tvoii Zeny a 33 % muzi. Nejvyssi zastoupeni ma vékova
kategorie 25-34 let u obou pohlavi, nejnizsi 65 let a vice. Z geografického hlediska je 27,2 %
uzivatelti z mésta Céslav a 11 % z Prahy. Oproti Facebooku se zde nezveiejiiuje pravidelna
tydenni nabidka, je to spiSe narazového charakteru. Piispévky ve forme fotografii jsou
pridavany vétSinou bez textu a pouze s nékolika ,,hashtagy*, které jsou chapany jako klicova

slova, diky kterym se piispévky mohou dostat mezi vice uzivatelt.
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Obriazek 6: Okruh uZivateli na Instagramu

Vék a pohlavi @

)
o

o

Zdroj: interni materialy (2022)

Twitter byl zaloZzen 1. bfezna 2017, v soucasnosti ma pouhych 7 sledujicich
a posledni aktivita byla zaznamenana 2. bfezna 2017. Disponuje celkem 4 piispévky,

tzv. Tweety. Komunikace na této siti by se dala povazovat za ukoncenou.

Na vsech vyse uvedenych socidlnich sitich je na tivodni strance webové stranky
podniku uveden odkaz v podobé ptislusnych ikon. Odkaz na Twitter se zde v tuto chvili da

povazovat za zbytecny.
Lidsky faktor

Zakladem kazdého podniku je persondl (zaméstnanci), na jehoz kvalitu je zejména
v oblasti poskytovani sluzeb kladen velky diraz. Restaurace hotelu Grand ma v soucasnosti
6 zaméstnanct na hlavni pracovni pomér, z nichz 1 je na dlouhodobé pracovni neschopnosti
a 1 na matetfské dovolené, dale 5 brigaddniki a 2 studenty, kteti zde vykonavaji praxi v oboru
kuchat a servirka. Vyvoj poctu zaméstnanct se v prubéhu roku meéni vlivem sezdnnosti,
napiiklad v letnich mésicich se zde nachazi vice brigadnikii. V soucasnosti neni pocet
zaméestnancl dostacujici, obsluhu v restauraci zastava bud’ sam provozovatel nebo pouze
brigadnice, které maji také omezené ¢asové moznosti (jedna se pievazné o studenty stfednich
a vysokych skol). Organizac¢ni struktura stravovaci ¢asti podniku neni nijak slozita, protoze
sam provozovatel zde obcas plni funkci ¢iSnika, pfipadné pomoci v kuchyni, brigadnici

a praktikanti jsou vyuziti taktéZ jak v restauraci, tak v kuchyni.
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Obrazek 7: Organizacni struktura restaurace hotelu Grand

Vedouci restaurace gu

= Vedouci kuchyné

Zameéstnanci

Zdroj: interni materily (vlastni zpracovani)

Pro kazdy podnik jsou nejdileZitéjsi zdkaznici a jejich zpétna vazba. Tu lze

pozorovat naptiklad na Facebooku, kde hotel Grand Céslav hodnotilo celkem 49 uZivatelt

v rozmezi od fijna 2017 aZ do soucasnosti. Celkovy stav hodnoceni k 22. lednu 2022 je 4,8

hvézdicky z 5 se dvéma nedoporucenimi z Ginora a biezna roku 2018, na které nebylo ze

strany podniku nijak reagovano, a stiznosti na obsluhu z biezna roku 2019, kdy jiz podnik

aktivné reagoval na kazdé ptidané hodnoceni.
Obriazek 8: Facebook recenze 2019

- Gabrielle Tarabéak Novotna B3 doporucuje Hotel Grand
Caslav.
17. bfezna 2019- Q&
Prostfedi krasné ... jidlo debré ... co mé zamrzele ... obsluha ne moc mila a ja

jsi na kvalitnim servisu zaklddam ... diive byla lepsi ..

1 komentar

[fj To se mi libi [:I Okomentovat G Sdilet

e Hotel Grand Csla

""" Dobry den, dékujeme za doporuceni. Prasim pokud sa
muZete vice rozepsat o kvalité servisu, tak budu moc rad.
Diive myslite za predchozich provozevateld nebo dfive za nas
Jjako soucasnych provozovateld. Dékuji predem a jsem s
pozdravem Martin Slanina - provozovatel

Tosemilibi Odpovédét 2r

Zdroj: Facebook, 2022
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Obrazek 9: Facebook recenze 2018

4, linora 2018 .

g Andy Dymakova B nedoporucuje Hotel Grand Caslav.

Prostfedi ok, nabidka jidel 3 dezertd ve veernich hodinich dost omezensd
(dost tézkych jidel), cbsluha bohuzel tragédie, pokazdé jsme na sebe
musely upozorfiovat, Ze néco chceme, Ze si chceme objednat, Ze nemame
piti apod... Kdy# ke stalu pfitel nékdo nowvy, tak servirka se vibec
neabtéZovala, aby pfifla kvili objednavee, Vrchol byl, kdy ném po desaté
davala uz vyloZené najevo, Ze otravujeme, koulela ofima smeérem k baru, k
panam, s kterymi vedla konverzadi a my si dovolily ji zavolat, abychom si
objednaly. TakZe za nas bohuzel £patna zkuienost.

Zdroj: Facebook, 2022

Recenze zékazniki 1ze také sledovat ve vyhledavaci Google, kde k 22. lednu 2022
hodnotilo celkem 463 hostt a celkové hodnoceni je 4,5 hvézdi¢ek z 5. Provozovatelé zde
opét aktivné reaguji hlavné na negativni recenze, a to s omluvou, pfipadnym vysvétlenim

vznikl¢ situace a slibenim napravy.
Spoluprace (Partnership)

Spoluprace s externimi subjekty podniku mize vést k efektivnimu sniZzeni nakladi pii
poskytovani sluzeb, coz se znaéné projevi nejen na cené bali¢ki, ale také dokaze usetfit
spoustu ¢asu. Hotel Grand vyuziva spoluprace zejména pro ucely cateringu s poskytovateli
prostor pro spoletenské udalosti — jeho partnery jsou Zamek Stépanov, Zamek Zd’ar nad
Sazavou, Pilntv statek Libice nad Doubravou, Stansky mlyn, Jitkovsky mlyn, Méstanska
beseda Se¢, Golf Svobodné Hamry, Zimni stadion Céslav a dalsi. Spoluprace restaurace
nejsou s dodavateli nijak smluvné sjednany. Nejvétsim dodavatelem surovin pro piipravu
pokrmi je Makro, a to zejména pro jednoduchost objednani a rychlost dodani do druhého
dne. Provozovatelé zde objedndvaji velikou ¢ast potfebnych surovin vcetné zeleniny a masa.
Dal$im dodavatelem je podnik Bidfood (Nowaco) a obcas také Jatka Janovice, od kterych
objednavaji rizné druhy masa, dale odebiraji kvalitni brambory od mistniho prodejce.
Napoje jsou odebirany od firmy Kofola a pivovaru Plzen, ktera se zde osvédcila jako
nejoblibengjsi. V restauraci jsou dale nabizena piva znedalekych pivovara MaleSov

a Chotébot, mlécné produkty z farmy Prosec¢ a vina z Moravy.

Provozovatelé restaurace jsou ochotni zapojit se do jakékoliv zajimavé spoluprace nejen
jako odbératelé, ale také dodavatelé. Pfi vrcholu pandemie koronaviru se restaurace zapojili
do pomoci méstské nemocnici, kam dodavali obédy, dale spolupracovali s regionem

na rozvozu ob&di pro Zaky ZS, kteii se ocitli v karanténé a po uréitou dobu vafili ob&dy pro
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celou skolu kvili vypadku jejich kuchyné. V soucasnosti navazuji spolupraci také
s rodinnym centrem Kopretina, se kterym se v 1ét¢ 2021 aktivné ucastnili méstskych
a piiméstskych tabord. Na 1éto roku 2022 jsou plany obdobné s tim, Ze krom¢ stravovani
déti a personalu zapoji také aktivity v podob¢ détské verze MasterChefa apod. V piipadée
zajmu je v nabidce také objednavka pravidelného rozvozu obédlt od pondéli do patku

napft. pro seniory.
4.4 Analyza makroprostredi

Pro analyzu makroprostiedi byla zvolena SLEPT analyza, kterd hodnoti socidlni,

legislativni, ekonomické, politické a technologické faktory ovliviiujici vybrany podnik.
4.4.1 SLEPT analyza
Socialni faktory

V souvislosti s pandemii koronaviru spousta lidi zménila své stravovaci navyky
a z predeslych Cast&jSich navstév restauraci v soucasnosti smétuje spise k rozvozu, kterého
pred pandemii vyuzivaly pfilizn€ 4 % obyvatel. V pribéhu omezeni se rozvoz vysplhal az
na 66 %. O poklesu navstévnosti restauraci se da hovorit také v souvislosti s rozmachem
prace z domova vétSiny podnikt, kdy si opét lidé objednaji spise rozvoz anebo si vaii sami
misto ptivodnich obédovych pauz stravenych v restauracich. Prace z domova bez nutnosti
dojizdéni na pracovisté (které mize v mnohych piipadech zabirat az nékolik hodin) tak
ptispiva k dalsimu volnému ¢asu. Mnoho podniki jiz umoziiuje bez ohledu na pandemii

praci z domova trvale nebo na 2-4 dny v tydnu, a to i do budoucna.

Podle publikace Spottebni vydaje domacnosti 2020, vytvorené Ceskym statistickym
uradem, ¢eské domdcnosti utrati v priméru 5 922 K¢ mésicné za stravovani mimo domov,
stravovani a ubytovani pak tvoii cca 5,8 % ve struktufe vydaji ceskych domécnosti.

(czso.cz, 2021)
Legislativni faktory

Odvétvi pohostinstvi a gastronomie je ovlivnhéno mnohou legislativou, s ¢imz
napomaha naptiklad Asociace hostelil a restauraci CR, mezi jejiz ¢leny patii pravé i hotel
Grand Céslav. Zakladem legislativy je v CR Ustava Ceské republiky a Listina zakladnich
prav a svobod. Legislativu je mozné rozdélit na obecné platnou pro viechny podniky v Ceské
republice a dale konkrétni, specifickou pro dany podnik, coz je v pfipadé této prace

stravovaci zafizeni.
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Mezi obecné patii naptiklad zakon ¢. 262/2006 Sb., zdkonik prace v ptipadé, Ze je
zaméstnan alesponi jeden pracovnik, zdkon €.563/1991 Sb., o ucetnictvi, ktery udéava
povinnost vést ucetnictvi, zakon ¢. 592/1992 Sb., o pojistném na vetejné zdravotni pojisteni
a zékon ¢. 260/1993 Sb., o pojistném na socialni zabezpeceni, zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani
z ptidané hodnoty a zdkon ¢. 39/2021 Sb., o danich z pfijmi, které museji odvadét jak
zaméstnanci, tak podnikatelé. Pravnické osoby maji také povinnost fidit se zakon ¢. 90/212

Sb., o obchodnich korporacich.

Specifické legislativy pfimo pro odvétvi vybraného podniku je cela fada, naptiklad
zakon ¢. 541/2020 Sb., o odpadech, zdkon 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych
vyrobcich, dale vyhlaska ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby
a o zasadach osobni a provozni hygieny pii ¢innostech epidemiologicky zavaznych a dalsi.

(zakonyprolidi.cz, 2021)
Ekonomické faktory

Na podnikani maji vliv také ekonomické faktory, mezi které se fadi naptiklad
zakladni makroekonomické ukazatele — hruby domaci podukt (HDP), inflace

a nezameéstnanost.

Hruby domaci produkt byl na zacatku roku 2020 vyrazné ovlivnén celosvétovou
pandemii koronaviru, ktera pfinesla fadu restriktivnich opatfeni. Historicky nejhorsi
vysledky ceské ekonomiky se dostavily zejména ve 2. ¢tvrtleti roku 2020 vlivem poklesu
se zmirnil az ve 3. ¢tvrtleti. V roce 2020 se rtist HDP zaznamenal hlavné ve vydajich
vladnich instituci. V 1. a 2. ¢tvrtleti roku 2021 na ristu HDP vyznamné piispéla zahrani¢ni
poptavka a vydaje na tvorbu hrubého kapitalu, ve 4. kvartalu se k nim ptidala také domaci

Mrwe

opét pokles HDP.

Mira inflace zaznamenala vysoky narust hlavné v poslednim c¢tvrtleti roku 2021.
Spotiebitelské ceny v prosinci roku 2021 vzrostly mezirocné o 6,6 %, coz bylo ovlivnéno
pfedev§im rdstem cen potravin a nealkoholickych ndpoji — Slo zejména o pekarenské
vyrobky a obiloviny, mléko a syry, cukr a zeleninu. Riist cen se projevil také v dopravé,
konkrétn¢ u pohonnych hmot a oleju, bydleni, a to jak ve vysi ndjemného, tak energii

a produktti pro udrzbu.
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Nezaméstnanost se zvySovala zvlaste od 2. ctvrtleti roku 2020 a to vlivem pandemie
koronaviru, kdy pisobenim omezujicich opatieni vlady spousta obyvatel pfisla o préci, a to
hlavné v oblasti ubytovacich a stravovacich sluzeb, které byly nuceny po uréitou dobu
uzaviit nebo velice omezit sviij provoz. Primérna mira nezaméstnanosti v roce 2021 doséahla
3.8 % a ocekava se, ze se bude snizovat. V nasledujicich letech se ocekava opét jeji snizeni

na uroven v dob¢ pied koronavirem, tzn. na 2,8 %, v roce 2022 se ocekava pokles na 3,4 %.

Tabulka 4: Makroekonomické ukazatele

HDP Inflace N
mezirocni v % mezirocni v % nezamesot SRS

v %
01/2020 3,6 3,1
02/2020 -2 3,7 3,0
03/2020 3.4 3,0
04/2020 32 3.4
05/2020 -11 2,9 3,6
06/2020 33 3,7
07/2020 3.4 3,8
08/2020 -5 33 3,8
09/2020 3,2 3,8
10/2020 2,9 3,7
11/2020 -5 2,7 3,8
12/2020 23 4,0
01/2021 2,2 4,3
02/2021 2,1 2,1 4,3
03/2021 3,3 4,2
04/2021 3,1 4,1
05/2021 8,2 2.9 3,9
06/2021 2,8 3,7
07/2021 3.4 3,7
08/2021 2,8 4,1 3,6
09/2021 4,9 3,5
10/2021 5,8 3,4
11/2021 - 6,0 33
12/2021 6,6 3,5

Zdroj: czso.cz, 2022
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V predikci budouciho vyvoje se jiz nepocita s protiepidemickymi opatienimi, které
by tyto ukazatele zadsadné ovlivnily, zarovenl by stale v prvni poloviné roku 2022 mély
pretrvavat negativni efekty zpisobené zvySenim cen vstupti a narusenim vyrobnich procesu.
Ocekava se rast realného HDP o 3,1 %, k ¢emuz by méla vyznamné pfispét spotieba
domacnosti (n€které vSak muize vyznamné postihnout zvySeni cen energii) a saldo
zahrani¢niho obchodu. Soucasny i budouci problém piedstavuje zvySujici se mira inflace,
ktera by se v roce 2022 méla vySplhat na 8,5 % a vyznamnymi proinflaénimi ¢initeli budou
pravé nepiiznivé ceny elektiiny a zemniho plynu, protiinflaéné pak mtze pisobit posileni
ceské koruny vic¢i euru. Nezaméstnanost by se méla déale snizovat zejména diky

pokracujicimu ristu ekonomiky, a to na 2,3 % v roce 2022. (mfcr.cz, 2022)

Vyse zminéné predikce se vSak opét méni s pfichodem valky na Ukrajiné, ktera
zasadné ovlivni zejména inflaci a ceny energii, jeZ jsou i v soucasnosti vysoké. Divodem
jsou obchodni vazby jak na Rusko, tak na Ukrajinu. Prognozy jsou zatim kratkodobé, ale jiz
se neptedpoklada, ze by inflace mohla v druhé poloviné roku 2022 klesat a v roce 2023 se

dostat na 2 %, jak bylo ptivodné¢ avizovano. (cnb.cz, 2022)

Obrazek 10: Vyvoj makroekonomickych ukazatelu
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Zdroj: mfcr.cz (vlastni zpracovani)

Vyvoj po¢tu zaméstnancli a vySe hrubych mezd v odvétvi vybraného podniku je

vyznacen v tabulkach niZe. Podnik spada dle klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE
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do kategorie 56.1 Stravovani v restauracich, u stanki a v mobilnich zatizenich. V této sekci
byl v 1. ¢tvrtleti roku 2021 zaznamendn veliky propad zaméstnanosti o 12,6 %, kdy ubylo
celkem 14,9 tisice zaméstnanct, tzn. kazdy 8. zaméstnanec. S poétem zaméstnanct klesly
také hrubé mzdy o 2,6 % na 19 805 K¢&, divodem bylo plosného uzavirani pracovist.
V tabulkach niZe je zaznamenéan vyvoj v dobé pied pandemii koronaviru, kdy mély mzdy i

pocty zaméstnancu rostouci tendenci.

Graf 2: CZ-NACE 56 - po¢et zaméstnanci
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Graf 3: CZ-NACE 56 - primérna hruba mzda v K¢
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Politické faktory

Na evropské urovni vznikl zavazek klimatické neutrality do roku 2050 zastitovan
strategickym dokumentem Zelena dohoda (Green Deal), jejiZ realizace zacala 14. Cervence
2021. Tato dohoda bude mit dopad na vétSinu podnikil, stravovacich zatizeni nevyjimaje.
Maloobchodnici, zpracovatelé potravin, a praveé také provozovatelé stravovacich zatizeni
budou zadéany o zavazek od Evropské komise k pfijeti pfisluSnych opatfeni, kterd se maji
dotykat slozeni potravin v souladu se zdravym a udrzitelnym stravovanim, pouzivanych
obalt, dodavatelt, ale také marketingové strategie, ktera by méla byt zamétena na zdravy
zivotni styl. Zdravé a udrzitelné potraviny (s nizkym obsahem tuki, cukru, soli apod. —
biopotraviny, bezmasa jidla) by tak mély byt vice dostupné a cenové piijatelné. K baleni
potravin by se potom mely pouzivat ekologicky Setrné, opakované pouZitelné
a recyklovatelné materidly. Mezi dodavateli by mély byt vytvoreny krat$i dodavatelské
fetézce, aby se tim zamezila dalkova pfeprava a zaroven také posilily regiondlni a mistni

potravinové systémy. (ec.europa.eu, 2021)

Bezmasa strava celi veliké popularité, avsak na zakladé priazkumu v rdmci Evropy
vyslo najevo, ze Cesi spole¢nd s Mad’ary maji nejmensi procento obyvatel, kte¥i nejedi maso
(pouhych 5 %), oproti tomu napiiklad Svédsko nebo sousedni Némecko maji celych 15 %.

(statista.com, 2022) Celosvétovy prodej zdravych produktii za rok 2020 se vySplhal na
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267 miliard dolarti u potravin obohacenych o vitaminy a mineraly, 259 miliard dolart u ¢isté
ptirodnich potravin a 105 miliard dolarti u biopotravin, které celi z té€chto tii kategorii zatim
nejmensi oblibé. (statista.com, 2022) Mezi dal§i zmény ma od 1. ledna 2022 vstoupit
natizeni EU 2018/848 o ekologické produkei a oznacovani ekologickych produkti, které
nafizuje, ze ptirodni aromata musi byt alespont z 95 % pftirodniho zdroje, pro extrakty ze

100 %. (uren.com, 2021)

Dalsim politickym vlivem je stale probihajici pandemie koronaviru a s ni spojeny
pandemicky zakon, ktery ¢eka na své schvaleni. Celd tato situace a natizeni vydavana vladou
maji velice negativni efekt pro vSechny provozovatele stravovacich zafizeni a mnoho z nich
soucasné omezeni vstupu hostii bez platného ockovani vakcinou proti COVID-19 nebo
potvrzenim o prodélani nemoci v poslednich 180 dnech. Uzaviené provozovny v roce 2021
mohly vyuzit programu COVID — Gastro, diky kterému ziskaly finan¢ni podporu na provoz

a udrzeni podnikatelské ¢innosti. (covid.gov, 2021)

Podniky v Ceské republice maji moznost &erpat podporu v podobé finanénich
prostfedkit prostfednictvim aktudlnino opera¢niho programu pro rok 2021-2027
Technologie a aplikace pro konkurenceschopnost (v piivodnim OP Podnikani a inovace pro
konkurenceschopnost). Tato podpora je uréena pouze pro spolufinancovani, a to nejcasteji
formou dotaci, ale také vyhodnéj$ich uvérl, zaruk nebo poradenstvi. Tento program by mél
zajistit schopnost lokalnich podnikl prosazovat se na svétovych trzich a vytvaret dostatecny

pocet pracovnich mist. (dotaceeu.cz, 2021)

Nekolik let zde bylo pro mnohé podnikatele piekdzkou zavedeni elektronické
evidence trzeb, které se pozastavilo s pfichodem pandemie koronaviru (bfezen 2020)
a je pozastaveno do konce roku 2022. Nova vlada (zvolena v fijnu 2021) ma ve svém
prohléseni Uplné zruseni EET koncem roku 2022, coz je ale predchozi vladou kritizovano,
protoZe je to v rozporu s omezenim Sedé ekonomiky, coz je dalsi bod jejich programového
prohlaseni. Pfedpoklada se, Ze nékteré podniky EET zachovaji dobrovolné i nadale, mensi

podniky od toho vSak pravdépodobné ustoupi. (el5.cz, 2022)
Technologické faktory

Po volbach v fijnu roku 2021, tedy s nastupem nové vlady, se do popiedi dostava
dualezitost odvétvi védy a vyzkumu, jez bude v nadchazejicich obdobich pro novou vladu
prioritou. Konkrétnimi kroky pak ma byt naptiklad zvyseni celkovych vydaji na vyzkum,
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Vvyvoj a inovace a v souvislosti s tim motivovat podniky, aby do této oblasti investovaly.
Dalsim bodem jsou lidské zdroje ve véd¢ — vlada bude usilovat o sladéni profesniho
a rodinného Zivota, zvySovani podilu Zen v tomto oboru, ale také motivaci mladych védct.
Nakonec vlada uvadi, Ze se budou také intenzivné zabyvat publicitou védy, tedy otevienou

komunikaci s vefejnosti, posilenim divéry apod. (vedavyzkum.cz, 2022)

Vydaje na vyzku a vyvoj od roku 2010 do soucasnosti jsou zobrazeny v grafu €. 4. Od
roku 2016 je zaznamenan vy$$i narust vydaju, a to kazdym rokem o piiblizn€ 10 %, aZ v roce
2020 nastalo mirné zpomaleni tempa ristu, coZ je spojovano opét s pandemii koronaviru.

Dle vyjadreni nové vlady by vydaje mély v nadchazejicih letech opét stoupat.

Graf 4: Vydaje na vyzkum a vyvoj 2010-2020
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Zdroj: czso.cz, 2021

Pomérné Cerstvou technologickou novinkou je v oboru gastronomie obsluha ve formé
robota jménem BellaBot. Jedna se o evropsky unikat, ktery se pomalu od roku 2021 za¢ina
objevovat v Ceskych restauracich. Robot funguje jak na rozvazku pfipravenych jidel po
restauraci, tak na sbér pouzitého nadobi, ale 1 vitani hostl. Pfi jeho uzivani sta¢i nastavit
¢islo stolu, kam ma odvézt ptislusna jidla, diky svym ¢idlim je velice bezpe¢ny a dokaze
tak objednavku v poradku dopravit na spravné misto. Poprvé se robot objevil v restauraci
Silvie v Orlové, nasledné se rozsituje i do dalSich restauraci, a to bud’ formou koupé nebo

pronajmu. Tato novinka uz se objevila i ¢aslavské Pivovarské restauraci. (bettaroe.cz, 2021)
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V oblasti gastronomie hraji technologie obrovskou roli, a to zejména v prostorach
kuchyné. Kazdé stravovaci zafizeni by si mélo predem dobie rozmyslet koncepci své
restaurace a tomu uzpusobit technologické vybaveni kuchyng, které mnohdy dokazou usetfit
az 50 % casu. Technickou nutnosti nejedné restaurace se staly konvektomaty, které jsou na
trhu jiz nékolik desitek let, ale neustidle se vyviji, v soucasnosti jsou znich velice
multifunkéni stroje, které lze vyuzit jak pro peceni, vafeni, smazeni, ale také zavareni.
Kromé uspory Casu je velkym plusem Setfeni energetickych nakladd, a hlavné schopnost

zachovani Cerstvosti jidel. (gastroahotel.cz, 2017)
Podminky regionu Kutnohorsko

Restaurace hotelu Grand se nachazi v malém mésté Céslav, které ma vice jak 10 tisic
obyvatel a je druhym nejvétsim méstem v okresu Kutnd Hora. Socidlni faktory vychazi z
okresu kutnd Hora, kam spada mésto Caslav, okolni obce a blizka mésta. Rozloha tohoto
tizemi je k 31.12.2020 917 km? s celkovym poctem 88 obci, z nichz 4 maji statut mésta
(Kutnd Hora, Céslav, Zru¢ nad Séazavou a Uhlifské Janovice). Geograficka poloha
vybraného stravovaciho zafizeni je velice vyhodna, protoZze se nachazi pobliz historického

meésta Kutnd Hora, a také pobliz hlavniho tahu mezi Prahou a Brnem.

Kutnohorsko ma k 1.1.2021 celkem 76 310 obyvatel, z ¢ehoz 37 888 jsou muzi a 38 422
jsou Zeny. Primérny vek vSech obyvatel je 43,3 let, u muzi poté 43 let a u Zen 45 let. Dle
veékové struktury je na Kutnohorsku nejvice obyvatel ve véku 40-49 let. Divodem muize byt
¢im dal castéjsi urbanizace mladych lidi za studiem ¢i za lepSim pracovnim uplatnénim.
Index stafi je v hodnoté 136,4, coz znamend, Ze pievazuji obyvatelé 65+ nad détmi ve véku
do 15 let, Kutnohorsko ma v tomto ohledu nejvyssi hodnotu ze vSech ostatnich okresii
Stiedoceského kraje. Podil nezaméstnancyh osob je 3,68 % a na titadu prace bylo evidovano

celkem 1900 uchaze¢i o zameéstnani. (czso.cz, 2021)

Tabulka 5: Kutnohorsko — ukazatele

Rozloha 917 km? 917 km? 917 km?
Pocet obci 88 88 88
Pocet obyvatel 75370 75 828 76 310
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Pocet muzu
Pocet zen
Priamérny vék
Narozeni
Zemvreli
Pristéhovali

Vystéhovali

Zdroj: czso.cz, 2021

Tabulka 5 znazornuje vyvoj jednotlivych ukazatelti v letech 2018-2020. Z tabulky je
patrné, Ze pocet obyvatel okresu stale nartstd, zaroven také nartistd pocet ptist€hovalich,

vystéhovalich naopak ubyva, coZ mize souviset s postupnym zdrazovanim nemovitosti.

Kvalita zivota v tomto okresu je spiSe primérna, Kutnd Hora dosahuje na webu
obcevdatech.cz (2022) hodnoty 4,3/10 (19. misto ve Stfedogeském kraji) a Caslav 4,9/10

(14. misto ve StfedoCeském kraji).

Co se ty€e nezameéstnanosti v okresu Kutnd Hora, dochdzi v meziroénim srovnani
spiSe ke sniZzovani miry nezaméstnanosti, od roku 2016 do roku 2019 se kazdoro¢né

sniZzovala, pouze na za¢atku pandemie v roce 2020 doslo opét k chvilkovému zvySeni, které
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se ale za rok 2021 proménilo opét v postupné snizovani.
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Graf 5: Vyvoj nezaméstnanosti na Kutnohorsku
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Zdroj: czso.cz, 2022

4.5 Analyza mikroprostiedi

Analyzou mikroprostiedi se zabyva Porteriv model péti sil a analyza portfolia podle

Petera Druckera.
4.5.1 Porteruv model péti sil

Analyza mikroprostiedi podniku bude provedena vyuzitim Porterova modelu péti sil,
ktery se zabyva jednak souc¢asnymi konkurenty v daném odvétvi, potencialnimi konkurenty,
zakazniky, dodavateli, ale také substituty. VSechny aspekty zahrnuté v této anaylze je tieba
charakterizovat a zhodnotit silu, kterou plisobi na vybrany podnik. Jednotlivé faktory a jejich

hodnoceni jsou uloZeny v Piiloze A.
Stavajici konkurence

Ptimymi konkure¢nimi podniky restaurace hotelu Grand jsou dalsi restaurace, které
se nachazi v jeji blizkosti. Ve mést¢ Caslav by se daly oznagit celkem 3 podniky jako
stavajici konkurenti. Jednd se o podniky Pivovarska restaurace, Kozlovna Bila Riize
a Pizzeria Vyzlovka. Struktura mikrookoli podniku se d4 povazovat za atomizovanou, tedy

zadny z konkuren¢nich podnikd neni dominantni a diferenciace podnik je spiSe mala.
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Pivovarskd restaurace je typicky cCeskd restaurace, ktera se zameétuje krome
klasickych jidel také na steaky. Od centra je vzdalena cca 1 km a oteviraci doba je 10-22 hod.
od pond¢li do ¢tvrtka, 10-00 hod. v patek, 11-00 hod. v sobotu a 11-21 hod. v nedéli —
otevieno maji tedy cely tyden. V nabidce se nachazi oproti Grandu vice pokrmi — jedna se
o 6 ptedkrmi, 3 polévky, ptes 20 hlavnich jidel, 19 ptiloh véetné¢ omacek, a 5 dezertd,
k dispozici je také denni menu. Webové stranky nejsou na prvni pohled poutavé, avsak jsou
zde dostupné vSechny potiebné informace doplnéné fotografiemi nékterych pokrmi (chybi
fotografie prostiedi restaurace). Kromé webové stranky disponuji také dalsi strankou
slouzici jako e-shop pro sluzbu rozvozu v poledni dobé. Facebookové stranky provozuji
s celkovym poctem 2 647 sledujicich, ptispévky zvétejiiuji v primérném intervalu 1x tydné
a hodnoceni zde nemaji dostupné. Profil maji zaloZeny také na instagramu, kde nevykazuji
zadnou aktivitu a sleduje je celkem 182 uzivatelt. Prostory restaurace nejsou nijak moderni,

ale spise klasické. Hodnoceni Google = 4,2* (1,1 tisice hodnoticich).

Kozlovna Bild RiZe si zaklada na poctivé ceské kuchyni s kvalitnim tankovym
pivem. Jeji vzdalenost od centra je cca 500 m s oteviraci dobou 10-22 hod. od pondé¢li do
¢tvrtka, 10-00 hod. v patek, 11-00 hod. v sobotu a 11-22 hod. v ned¢€li — otevieno maji tedy
kazdy den. V jidelnim listku nabizi 3 polévky, 15 hlavnich jidel, salaty, 14 piiloh a 5 dezerti.
Krom¢ jednotlivych chodi nabizi také chutovky k pivu a denni menu. Webové stranky jsou
na prvni pohled velice pfijemné a prehledné¢ zorganizované, nabizi vSechny potiebné
informace. Sluzba rozvozu je dostupnd telefonickou objednavkou. Facebookovou stranku
sleduje celkem 1 637 lidi, ptispévky jsou zvetejiiovany v priméru 2x tydné a hodnoceni zde
neni dostupné. Instagramovy ucet restaurace nema zalozeny. Prostory podniku jsou velice

piijemné a moderni. Hodnoceni Google = 4,2* (1 tisic hodnoticich).

Pizzeria VyZlovka se zamétuje na italskou kuchyni. Je dostupnd cca 400 m od centra
a oteviraci dobu mé 11-22 hod. od nedéle do ¢tvrtka a 11-23 hod. v patek a sobotu — otevieno
ma tedy kazdy den. Nabidku hlavnich jidel maji rozdélenou na nékolik druhy pizzy,
téstoviny a steaktl, nabizi také predkrmy, polévky, dezerty, ptilohy a denni menu. Webové
stranky jsou primérné, ale se vSemi potiebnymi informacemi vcetné té o rozvozu
telefonickou objednévkou. Facebookova stranka se 479 sledujicimi je vyuzivana ziidka
a vét§inou jsou zveiejnovany fotografie bez textu. Hodnoceni je piistupné, ale velice
historické. Instagramovy profil neni zaloZen. Prostory restaurace pusobi piijemné.

Hodnoceni Google = 4,2* (902 hodnoticich).
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Z tabulky (Tabulka 14) je patrné, Ze si restaurace hotelu Grand vede nejlépe
z vybranych podnik, co se ty¢e konkurenceschopnosti. Nejvétsim rivalem je Kozlovna Bila
Ruze. Oba podniky nabizi posezeni a stravovani ve velice modernim a pifjemném prostiedi

a v online marketingové komunikaci jsou oproti ostatni konkurenci aktivngjsi.

Konkuren¢ni rivalita mezi zminénymi restauracemi je zndzornéna v tabulce ¢islo 15.
Pocet ptimych konkurentti ve mésté Caslav je primérny a v posledni dobé spie neménny.
Jako nejveétsi konkurenty provozovatel uréil hlavné Kozlovnu Bila Rize a Pizzerii
VyZlovku, protoze nabizi podobny sortiment a jsou geograficky nejblize. Pivovarska

restaurace uz neni tolik vnimana jako ohrozeni zejména kvtli nevyhodné pozici.

Za posledni rok se velice snizuje navstévnost restaurace jako takové, pfi¢inou mize
byt dle provozovatele fakt, ze spousta lidi zlstala pracovat z domu, a tak si obéd radéji
objednaji anebo si sami uvaii. Oproti tomu obédova nabidka na rozvoz nebo vlastni odnos
s sebou je vyuzivana daleko vice. Fixni naklady restaurace jsou vyssi a ocekava se jejich
navySeni zejména z diivodu zvySovani cen energii. Diferenciace produktu je spiSe nizka,
vSechny podniky zde nabizi klasicka Ceskd jidla, vyjma Pizzerie Vyzlovky, ktera je
zaméfena na pizzu, téstoviny, steaky, ale nema zadny specidlni sortiment, kterym by si
budovala svou klientelu. Diferenciace by se mohla v budoucnu zvySovat pravé aktivitami
restaurace hotelu Grand, které maji v planu, ale z divodu persondlni krize nejsou zatim
realizované. Kapacity restaurace jsou od zacatku provozu stejné a do budoucna neménné,
prostory jsou pronajiméany ptimo od mésta Caslav. Zminéné restaurace, které jsou mistnimi
povazovany za 3 nejoblibenéjs$i a nejnavstévovangjsi, nemaji potfebu vytvaret strategicky
boj. Naklady odchodu z odvétvi mohou byt primérné vysoké, protoZze provozovatelé téchto
zafizeni musi vynalozit vysoké pocate¢ni naklady, které mnohdy také splaci. Vyhodou je,

Ze se v oblasti gastronomie netvoii zadné velké zasoby zejména kvuli Cerstvosti produktu.
Riziko vstupu potencialnich konkurentu

V oblasti gastronomie mohou byt uspory z rozsahu pomérn¢ velké, piikladem jsou
chlazené pokrmy nebo rozvoz ptimo domu, které zajisti vét$i odbyt. Kapitalova naro¢nost
vstupu do odvétvi je spiSe vyssi, protoze je nutné vynalozit finan¢ni prostedky na vybaveni
kuchyné 1 samotné restaurace, zaroveni ale neni nutnost licenci, patentli ¢i specidlni
technologie. Distribu¢ni kanaly zde nejsou az tak vyuzivany, protoze podnik je urcen
zejména pro mistni obyvatele, ktefi ptijdou bud’ osobné vyuzit sluzeb restaurace nebo si

produkt objednaji a vyzvednou, piipadné nechaji dovézt. Co se tyce surovin potiebnych pro
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podnikdni, existuje zde mnoho dodavatelil, u kterych lze vSe snadno sehnat — ptikladem
muze byt Makro, které je schopno dodat objednavku do druhého dne, ale také mistni
dodavatelé. Horsi situace je s pristupem ke kvalitnim zaméstnanctiim, kterych postupem ¢asu
znaéné ubyva, a tak pozice servirek a ¢isnikl Castéji obsazuji praveé brigadnici. Podobna
situace je také u kuchati. Schopnost zlepSovat sluzby a snizovat ndklady po vstupu novych
konkurenti by mohla byt stfedni, protoze restaurace zde maji omezené zdroje a omezené
moznosti, avsak snazi se udé¢lat vse, co je v jejich silach. Vstup novych konkurentti by mohl
také usnadnit fakt, Ze produkty soucasnych restauraci nejsou diferencované, a tak se nabizi
ptilezitost. Loajalita zdkazniki konkrétné¢ ve zkoumané restauraci je pomérné¢ vysoka
u hotelovych hostl, kteti se zde pravidelné¢ ubytovavaji z pracovnich divodi. VeétSina
ostatnich zakaznikli je spiSe prilezitostnich, vyuzivajicich sluzeb také v ostatnich
restauracich. Pro piipadné nové konkurenty je vstup do odvétvi, ale také vystup znéj
restaurace, pripadné navazani smlouvy o prondjmu prostor.

Substituty

Mezi podniky, které mohou byt substituty restaurace hotelu Grand, patii mensi
stravovaci zafizeni, kterd nenabizi posezeni a stravovani na misté, jedna se o mistni asijska
bistra, podniky zamétené na kebab, pizzu ¢i burger, které svij produkt nabizi zejména na
rozvoz nebo odnos s sebou. Jmenovité se jednd o Bejkn bistro, které ma velice dobie
propracovanou marketingovou strategii a nabizi kvalitni burgery, Pizza Nonno nebo La Pisa,
které jsou hlavnimi rivaly v prodeji pizzy, dale Kebab House a Kebab Laguna. Substituty by
mohly byt také mistni kavarny a cukrarny, jelikoz vybrany podnik nabizi také sladké dezerty
a k&vy. V nabidce restaurace hotelu Grand jsou také alkoholické napoje rtiznych druht
zejména pro vecerni posezeni s prateli, v této oblasti mohou byt substituty naptiklad
bary — nejvyznamnéj$im z nich je Misto u dvou pratel, které je v Céslavi velice oblibené
nejen mezi mladymi, a je v tésné blizkosti zkoumaného podniku, ale také Klub Gumarna,
ktery navic nabizi moznost zahrat si bowling na jedné ze tii drah. DalSimi typickymi
substituty k restauraci hotelu Grand ve mésté Céslav jsou supermarkety Kaufland, Billa,
Lidl, Penny, dal$i mensi prodejny potravin z Caslavska, ale také pekarny nebo uzenaistvi.
Hrozba substitutti je v soucasnosti s hodnotou 5,4/9 sttedni, protoZe zde existuje mnoho dalsi
podniki, kde se potencialni zakaznici mohou stravovat. Mezi sou¢asnymi substituty panuje

stiedni konkurence, je jich tu mnoho, ale vétSinou se od sebe lisi, protoze je kazdy zaméteny
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na néco jiného. Tyto podniky, zejména bistra, se zde neustdle vyviji, a tak je vySsi
pravdépodobnost, Ze budou do budoucna zaloZzeny dalsi. Vzhledem ke zdrazovani energii se
da také ptredpokladat, ze ceny produkti budou vyssi, stejné jako u restauraci. Nékteré
substittuéni podniky si stale udrzuji svou troven (pfiblizné polovina), jiné projevuji snahu

vice prosadit novymi, zajimavymi produkty a také marketingovou aktivitou.
Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatelé pro obor gastronomie jsou velice duleziti, protoze je nutné byt stale zdsoben
kvalitnimi a Cerstvymi surovinami. Velkym dodavatelem zejména kvili $ifi sortimentu
arychlosti dodani pro vétSinu restauraci je Makro, které je podniky dopliovano dal§imi
specifickymi dodavateli masa, zeleniny apod. Vyznam odbérateld pro dodavatele je odlisny
v zasvislosti na velikosti dodavatele a velikosti odebiraného mnozstvi. Napiiklad u Makra
je odebirano velké mnozstvi, ale pro takovy podnik to mize byt pouze jedno z mala. Naopak
u mensich mistnich podnikt, které dodavaji pravidelné naptiklad brambory, je ten vyznam
znaéné vyssi. Celkovy vyznam je tedy primérny. Odvétvi pohostinstvi je tak specifické na
provoz (nutnost prostor a vybaveni), Ze je velice mala pravdépodobnost vstupu nékterého

z dodavateli do tohoto odvétvi.
Vyjednavaci sila zakaznikua

Zékazniky restaruce hotelu Grand jsou pievazné mistni obyvatelé mésta Caslav
a jeho blizkého okoli, ale také hosté ubytovani pifimo v hotelu Grand. Témito hosty jsou
nejCastéji zaméstnanci okolnich firem, které zde maji predem nasmlouvané pobyty
tuzemskych, ale také zahrani¢nich zaméstnanci, nebo pievazné v letnich mésicich turisté,
jejichz cilem je nejcastéji nedaleké meésto Kutna Hora. Vyznamnymi zédkazniky jsou tedy do
zna¢né miry zaméstnanci nasmlouvanych firem, ktefi se v mistni restauraci stravuji béhem
pobytu, méné vyznamnymi jsou pak mistni obyvatelé a turisté. Vyjednavaci sila zdkaznika
je povaZzovéana za stfedné vysokou, a to z diivodu, Ze restaurace nenabizi zZadny produkt,
ktery by se odlisil od konkuren¢nich restauraci, ale zarovenn mensi vyjednavaci silou
disponuje ta ¢ast hostu, ktera je ubytovana ptimo v hotelu, a tak nejcastéji vyuziva i hotelové
restaurace. Podstatou tedy je udrzet si zadkaznika pfiznivou cenou (aby nezvolil jiny
konkuren¢ni podnik s niz§imi cenami produktt) a kvalitnim poskytovanim sluzeb a servisu,
na ¢emz zalezi mnohdy ze vseho nejvice. Hrozba zpétné integrace je zde minimalni, uz jen

z diivodu vysokych prvotnich nékladi pii zakladani podniku.
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4.5.2 Analyza portfolia podle Petera Druckera

Nize je portfolio produktl restaurace rozdéleno do kategorii dle Petera Druckera.
V prubehu ptifazovani produktd do jednotlivych kategorii bylo vychazeno zejména z podila
na zisku a podili na objemu produkce. Nejprodavanéjsi jsou poledni menu, které tvoii témér
60 % celkovych trzeb, proto jsou zaroven nejvice ziskovou kategorii zatazeny do dnesnich
zivitelt. Doméci limonady zde také celi své oblibé a zaroveii jsou prodavany za veétsi marzi
oproti polednim menu, tudiz jsou také zafazeny mezi dnesni zivitele. Produkty vlastni
vyroby jsou zatazeny do dvou kategorii, mezi zitiejsi Zivitele patii proto, Ze jesté nejsou tak
dlouho v nabidce a zaroven se jim velice dafi a provozovatelé v nich vidi velky potencial.
Do vyvojovych vyrobkil jsou zafazeny z diivodu neustalého promysleni dal§ich vyrobkt
vlastni vyroby. Vynosnou specialitou jsou zde Moravska vina, kterd i pii své marzi ¢eli velké
oblib& u mistnich obyvatel. Mezi nezdary podnik fadi ,.kreativni gastronomii®, kterou se zde
po urcité obdobi pokousel prosadit, avsak u hostil, zejména mistnich, bohuzel neuspéla.
U chlazenych vakuovanych pokrmi je vidina ristu zvySenim marketingové aktivity, a
hlavné¢ zaloZzenim e-shopu, ktery bude tyto pokrmy ¢init vice piistupnymi.
Prespecializovanymi produkty jsou hlavné drazsi typy vin, které jsou jen pro urcité skupiny
zakazniki.

Tabulka 6: Analyza portfolia podle Petera Druckera

Dnesni zivitelé Poledni menu a domaci limonady
Zitrejsi zivitelé Produkty vlastni vyroby nabizené v prodeji z okénka
Vynosné speciality Moravska vina

Vyvojové vyrobky Produkty vlastni vyroby nabizené v prodeji z okénka

Nezdary ,.kreativni“ gastronomie
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Produkty problematické

Véerejsi zivitelé Z4dné

Produkty vyzadujici Chlazené porkmy
rekonstrukci

Ptespecializované Drazsi vina
produkty

Neopravnéné Z4dné

speciality

EGO investice Z4dné

Popelky Z4dné

Zdroj: interni materily (vlastni zpracovani)

Graf 6: Podil na trirtbach za rok 2021

Podil na trzbach za rok 2021

Sezénni nabidka
20%

Prodej z okénka
13%

Poledni menu
60%

Stala nabidka
%

Zdroj: interni materialy (vlastni zpracovani)
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4.6 SWOT

Analyza SWOT je sestavena ze dvou analyz. Analyzy vnitiniho prostredi, ktera
zahrnuje silné a slabé stranky podniku a analyzy vnéjsiho prostiedi ve které se nachazeji

ptilezitost a hrozby podniku.

Tabulka 7: Silné stranky

Faktor Vaha (V)  Stupei vlivu (SV) V) x (SV)
Vlastni vyroba 0,32 4 1,28
Kvalitni suroviny 0,25 3 0,75
Moderni prostiedi 0,12 4 0,48
Strategické umisténi 0,08 4 0,32
Cenova dostupnost 0,07 2 0,14
Site portfolia 0,05 2 0,1
Tradice 0,05 1 0,05
Intenzita marketingové 0,03 4 0,12
komunikace
Existence salonki 0,03 3 0,09
1 3,33

Zdroj: vlastni zpracovani

Vybrany podnik disponuje mnoha silnymi strankami, na prvni pohled je to
strategické a velice vyhodné umisténi restaurace piimo na namésti mésta Caslav, ale také
moderni design exteriéru a interiéru diky zrealiozované rekonstrukci. Krom¢ moderniho
vzhledu interiéru je zde pro zakazniky moznost uspofaddani soukromych akci v saloncich,
které lze od restaurace oddélit. Produkce vlastnich vyrobkd restauraci podporovala
v nelehkych dobach koronakrize a podporuje je pro velky z4jem 1 nadale, stejné tak
roz§ifovani sortimentu o dal§i produkty od riznych dodavatelti (farma Prosec, pivovary
apod.). Prednosti restaurace je také zpracovavani pokrmu z kvalitnich a ¢erstvych surovin
a cena, kterd je piijatelnd pro mistni obyvatele. Velikou vyhodu ma restaurace hotelu Grand
také diky tradici, kterou tu ma jiz dlouhd 1éta. V neposledni fad¢ je silnou strankou intenzita

marketingové komunikace, které je oproti konkurené¢nim podnikiim daleko vyssi.
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Tabulka 8: Slabé stranky

Faktor Vaha (V)  Stupen vlivu (SV) V)x (SV)

Nedostatek zaméstnanct 0,35 4 1,4
Nizka kvalifikace zaméstnanct 0,25 3 0,75
Oteviraci doba 0,14 3 0,42
Absence zahradky 0,09 1 0,09
Kvalita marketingové strategie 0,06 2 0,12
Absence marketéra 0,05 3 0,15
Obsah webovych stranek 0,03 2 0,06
Absence e-shopu 0,03 2 0,06

1 3,05

Zdroj: vlastni zpracovani

Velikym nedostatkem, tedy slabou strankou, je v souc¢asnosti dlouhodoby nedostatek
zaméstnancl, ktery se provozovatelé snazi pokryt bud’ svou osobni piitomnosti nebo
brigadniky (vétSinou studenti), ktefi nejsou tak kvalifikovani. S tim souvisi také zkracena
oteviraci doba, kdy restaurace neni v provozu cely den, jako je tomu u konkurence, ale pouze
v dobé obédli (10-14 hod.) a ve veCernich hodinach (18-22 hod.). Slabou strankou je také
absence zahradky, kterd je zde velice oblibena v letnich mésicich, a proto by zdkaznici mohli
zvolit jinou restauraci. Prestoze ma podnik nejintenzivnéj$i online marketingovou
komunikaci ze vSech mistnich podniki, slabou strankou je kvalita této komunikace —
prispévky jsou sdileny Casto, avSak texty jsou pievazné velice strohé, fotografie ¢i prispévky
nekvalitni, a vétSinou je vSe bez jakékoliv odezvy od uzivateli (Facebook a Instagram).
S tim souvisi opét nedostatek zaméstnanct, konkrétné absence marketéra, ktery by se mohl
starat o online komunikaci restaurace. Slabou strankou je také absence e-shopu, ktery by

mohl zvysit prodeje produktti z Obchtidku.

Tabulka 9: PrileZitosti

Faktor Viaha (V)  Stupein vlivu (SV) (V) x(SV)
Inovace — BellaBot 0,4 4 1,6
Navazani spoluprace s mistnimi 0,3 4 1,2
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subjekty

zvysujici se spotfeba domacnosti 0,15 3 0,45
Rast poctu obyvatel mésta Caslav 0,1 2 0,2
Zelena dohoda (Green Deal) 0,05 1 0,05

1 3,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Velkou ptilezitosti restaurace je navazani spoluprace s mistnimi subjekty, které jiz
v minulosti projevily zdjem. Piikladem mohou byt subjekty pofadajici letni tabory pro déti,
ale i mnohé dalsi, jez by vyuzily cateringovych sluzeb restaurace anebo dokonce také prostor
restaurace spole¢né s konzumaci. Novinkou v oblasti gastronomie je moznost koupé ¢i
pouhého zaptjceni robota BellaBot, ktery dokéze obsluhovat zdkazniky — mohl by tedy byt
zajimavou atrakci, ale také dobrym pomocnikem v persondlni krizi. PfileZitosti je také
zvysujici se spotieba domacnosti a riist poétu obyvatelstva ve mésté Caslav, coZ znaéi vyssi
navstévnost restaurace. Za jistou prilezitost by se dalo povazovat zavedeni bio potravin
a bezmasé stravy v ramci Zelené dohody, avSak je povazovana za velice slabou z diivodu
reakce stavajicich zakaznik, ktefi jsou zvykli na stavajici nabidku, ktera zahrnuje klasické

Ceské pokrmy z masa, ale také oblibené vepiové a zabijackové hody.

Tabulka 10: Hrozby

Faktor Vaha (V)  Stupei vlivu (SV) (V) x (SV)
nedostatek kvalitnich zaméstnanct 0,5 4 2
vysoké ceny energii 0,2 3 0,6
vysoka inflace 0,2 3 0,6
Nové vznikajici substitucni podniky 0,1 2 0,2
1 3,4

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi hrozby v tomto odvétvi patii obecné nedostatek kvalitnich zaméstnancii, o ¢emz
svéd¢i jiz zminéna dlouhodoba personalni krize. Vyznamné tomu piispéla soucasna
pandemie, jez byla divodem, pro¢ mnoho servirek, ¢isnikt, ale i kuchaiti zménilo profesi
a ke své pavodni se jiz z diivodu nejistot nevratili. V roce 2022 je podstatnou hrozbou také
zvySeni cen energii a vysoka inflace. Hrozbou jsou také substitu¢ni podniky, kterych je ve

mésté Caslav mnoho a v poslednich letech je zaznamenan jejich riist.
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Z vyse zhodnocenych silnych a slabych stranek a ptilezitosti a hrozeb vyplyva vyuziti
strategie SO (nazyvana také jako ofenzivni strategie). Doporuc¢enim pro podnik je vyuziti

prilezitosti prostiednictvim silnych stranek.

Tabulka 11: Vybér strategie

WO

WT

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Zhodnoceni a doporuceni pro on-line komunikaci

Dle zjisténych dat zprovedenych analyz je zhodnocen soucCasny stav online
marketingové komunikace. Snahou hotelu Grand je byt aktivni na socidlnich sitich, coZ je
vSak naruSeno nedostatkem persondlu. V této kapitole jsou uvedeny navrhy v jednotlivych
slozkédch komunikaéniho mixu v online prosttedi, jejichz cilem je zvySeni povédomi o

podniku spole¢né se zvySenim poptavky po jeho produktech a sluzbach.
5.1 Reklama na internetu

Reklama na internetu nebyla provozovateli doposud vyuzivana, tudiz tato ¢ast online
komunikace bude pouze navrhova. Pro navrh PPC kampani 1ze pouzit Sklik (pro Seznam
vyhledavac) nebo Google Ads (pro Google vyhledavac). Jelikoz je vyhledava¢ Google vice
rozsiteny, v poméru se jedna o 85:15 pro Google oproti Seznamu, byl by vyuzivan Google
Ads. (blog.webmium.cz, 2021) Pfed samotnym nastavenim kampani je nezbytna tprava
soucasného webu dle navrhu. Registrace firmy je rychld, jednoduchd a bez poplatk.

Pro vytvofeni nové kampané lze zvolit pfednastavenou cestu podle zvoleného ucelu a cile,

v v

Kampaii bude nastavena jako textova reklama ve vyhledavani k dosazeni
navstévnosti webu a samotné restaurace (pfipadné stazeni mobilni aplikace, pokud by jiz
byla vytvofena). Poté bude v kampani vytvorena sestava reklam, které budou nastavené na
nutné sledovat jejich CTR (Click Through Rate — pomér poctu kliknuti a zobrazeni reklamy),

ziidka také konverze, které nesmi byt nulové.

Tabulka 12: Kampai v Google Ads

Sit’ vyhledavaci
Datum zahajeni 1.9.2022
Datum ukonceni 30.9.2022

Polomér — 25 km od adresy hotelu Grand

Cileni a publika Cil — lidé, kteti se nachazeji v cilenych mistech nebo o né
projevili zajem

Publika — pozorovani (doporucené pro zacatek)
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Rozpocet 200 K¢/den

Nabidky Prokliky (limit maximalni ceny za proklik: 5 K¢)
Casovy rozvrh reklam  Cely den

Stridani reklam neoptimalizované

Rozsifeni reklamy o Volani, odkazy na podstranky, lokalita, (aplikace)

.restaurace caslav®, [restaurace ¢aslav]

,hotel grand ¢aslav®, [hotel grand ¢aslav]
Kli¢ova slova ,,poledni menu®, [poledni menu]

»tydenni nabidka®, [tydenni nabidka]

,,rozvoz ob&di™, [rozvoz obeédii]
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro zvolenou reklamni kampan byly pro zacatek vytvoreny 2 reklamy, které maji
nabidnout navstévu restaurace hotelu Grand. Ob¢ reklamy jsou v podstaté stejného
charakteru, ale srozdilnym textem. K reklamé je navic pfipojeno telefonni spojeni na
restauraci, adresa restaurace a jeji oteviraci doba. Uzivatel ma také moznost prokliku na

podstranky, konkrétné€ na jidelni listek, tydenni nabidku a obecné informace o podniku.

Obrazek 11: Reklama ve vyhledavaci siti

Reklama - https://grandcaslav.cz/restaurace/ v 605 446 466

Restaurace v centru Céaslavi - Vafime z kvalitnich surovin
Rozvoz po Caslavi zdarma

Navstivte nasi moderni restauraci s vyhledem na namésti nebo si objednejte
poledni menu na rozvoz. V nasi kuchyni mame vzdy Cerstvé a kvalitni suroviny

Jidelni listek - Tydenni nabidka - O nas
@ Namastl Jana Zizky z Trochova 74/11 - Zavieno - Oteviraci doba ¥

Reklama - https://grandcaslav.cz/restaurace/ v 605 446 466
Hotel Grand Céslav - skvélé jidlo, krasny vyhled | Obé&dy za
vyjimecnou cenu

Prijdte si k nam dat poledni menu za skvélou cenu. Vafime ¢eskou kuchyni s
pestrym vybérem,

Jidelni listek - Tydenni nabidka - O nas
@ Namésti Jana Zizky z Trocnova 74/11 - Zavfeno - Oteviraci doba ¥

Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkové nédklady by tak na meési¢ni kampan prostfednictvim Google Ads vysly
na 6000 K¢&. Takto nizké naklady a jednoduchost kampané omezené pouze na vyhledavaci
sit’ byly zvoleny zamérné za predpokladu, ze by si PPC kampan nastavoval i sam
provozovatel bez pfitomnosti zaméstnance, ktery by se na online marketing specializoval.
Dal$im diivodem je také velikost podniku, ktery se se svym poctem zaméstnanct fadi mezi
malé, a tak si nemuze dovolit investovat do drahych kampani, jako tomu je u velkych firem.
Pokud by se kampan osvéd¢ila, mohly by se pridavat dalsi reklamy, ale také dalsi kampané
uz ptimo zamétené na konkrétni produkt restaurace. V ro¢nich ndkladech bude uvedena

celkova vyse 18 000 K¢ za ptedpokladu, Ze by se ro¢né€ uskute¢nily 3 takovéto kampang.

Kromé Google Ads je alternativni moznosti vyuziti Sklik, a to zejména pro obsahovou
sit’, ktera se zobrazuje na jednéch z nejctenéjsich webii jako jsou Novinky.cz, iDnes.cz nebo
iHned.cz. Dale se nabizi také obdoba PPC reklamy na socialni siti Facebook, ktery se oproti

Googlu odlisuje daleko lepsim cilenim. (marketingppc.com, 2021)
5.2 Webové stranky

Webové stranky jsou vytvofeny mistni digitalni agenturou Soner, na jejich spravé
se podili pouze provozovatel restaurace, a to dle svych ¢asovych moznosti. V soucasné dobé
se pii prokliku na uvodni stranku webu zobrazi fotografie z prostor restaurace s vyhledem
na namesti doplnéna kratkym uvitacim textem. Hned pod timto je umistén odkaz na tydenni
nabidku, nize kratky ivod s odkazem do restaurace, salu a nabidky potadani spolecenskych
udalosti. Az ve spodni ¢asti ivodni stranky je tlac¢itko s odkazem na rezervacni formuléi do
restaurace a tlacitko, které piivodné odkazovalo na rezervaci ubytovani pies portal Expedia,

nyni je v8ak nefunkéni. Nechybi také odkazy na socidlni sité.

V ostatnich sekcich, do kterych se lze proklikat ptes horni liStu menu, je obsahem
pouze text, kterému chybi struktura, uspofddéani, a zaroven je velice strucny. V ptipadé
jidelniho listku a tydenni nabidky jde o vloZeni formou obrazku — jde o totéz, co je fyzicky
vytis§téno a umisténo v prostorach restaurace. Negativni strankou je absence napojového
listku a celkovy vzhled webovych stranek. Pozitivem je kvalita pofizenych fotografii

z prostor restaurace.

JelikoZ jsou webové stranky zakladem pro kazdy podnik, mély by byt reprezentativni,
piehledné uspofddané pro jednoduché vyhledavani, a hlavné by mély na prvni pohled

zaujmout. ReSenim je proto navrh nové webové stranky.
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Na uvodni strance je kromé kratkych uvitacich slov uvedeno to nejdilezitéjsi —
rezervace pro restauraci, hotel a nize také poptavka pro usporadani spolecenské udalosti a
oslav. Veskeré menu je umisténo v levém sloupci, ktery je zaroveinn posuvny, a tak miize
uzivatel kdykoliv pohodIn¢ ptekliknout tam, kam zrovna potifebuje. Web je navrhnuty
v jednoduchosti podtrzené barvami z loga podniku — oranzové je zabarvend ta kategorie
v menu, v které se uzivatel zrovna nachdzi. V pravém dolnim rohu nechybi také chatbot,

ktery se ozve pii vstupu na webovou stranku.

Obrazek 12: Navrh webové stranky — ivodni stranka

“hotel
GRAND
c¥. |

E |

Vitejte v hotelu Grand!

Restaurace . ; § o )
Prijdte navativit nasi moderni restauraci s kvalitni ¢eskou kuchyni nebo se

Hotel ubytujte v hotelu s vyhledem na namés

0

Rezervovat stul
v restauraci

Usporadat oslavu

Udalosti
Galerie
Kontakty

Kariéra

O nas
Rezervovat pokoj
v hotelu

Zdroj: vlastni zpracovani

Nize je ptiklad prokliku do nabidky restaurace, kterd nasledné¢ nabizi dal§i moZnosti
prokliku na jidelni listek, napojovy listek, tydenni nabidku a Obchtdek, jeZ jsou prehledné
usporadany do dlazdic v horni ¢asti stranky. Aby uzivatel vidél, kde se zrovna nachazi,
prislusna dlazdice se zbarvi ze svétle Sedé do tmave Sedé barvy, text se zméni z tmaveé Sedé

na bilou barvu. Nabidka je rozepsdna stru¢né a jednoduse s uvedenim graméze a cen.

76



Obrazek 13: Navrh webové stranky — Restaurace

hote
GRANLC

L} 9 L \‘ &1 _
r: 1 s BT
Uvodni stranka S, o
Jidelnf listek Néapojovy listek Tydenni nabidka Obchudek
14.3.2022 - 18.3.2022
Pondéli
Kvétakovy krém (0,25 1) 37 KE (24 KE v menu)
Hotel
Francouzské brambory, saldt Coleslaw (250 g) 119 Ke
Usporadat oslavu Kufeci nudlicky Sweet&sour, dusend ryze (150 g) 119KE
Kureci fizek, tradiéni bramborovy salat (150 g) 155Ké
Udalosti Listovy saldt se zeleninou, turidkem a vejcem, bylinkova bageta (250 g) 145Ke
Smazeny syr Camembert, vafeny brambor, tatarka (100 g) 145Ke
Galerie Medailonky z pravé svickoveé, peprova omacka, hranolky (150 g) 195 KE
Vepfové panenka $pikovand uzenym bokem, pepfova omécka, opeceny brambor (200 g) 235Ke
Kontakty 4 "
d Utery
Kariéra Dribez vyvar se zeleninou a nudlemi (0,25 1) 37 K& (24 K& v menu)
0 nas Kureci prso zapecené Sunkou a syrem, hof¢icna omacka, hranolky (150 g) 125Ke
Peceny kanéi bok, zeli, houskovy knedlik (150 g) 125Ke
Kureci fizek, tradiéni bramborovy salat (150 g) 155 Ké

Zdroj: vlastni zpracovani

Kromé zmény celkového vzhledu a uspotadani webovych stranek je nezbytné také
pouzivani delSich textli s pouZitim rozmanitych slov, aby se tim zvySsila moZnost zobrazeni
ve vyhledavani uzivatelt. Delsi ¢lanek tak mutze byt vlozen napiiklad do kategorie O nas
s uvedenim informaci o samotném hotelu, jeho provozovatelich, ale také vizi a misi, nebo
do kategorie Nabidka, kam Ize vlozit uvodni informace o typu kuchyné, pouzivanych
surovindch, ale také dodavatelich — naptiklad zmifiovana farma Prose¢, ktera do restaurace
dodava mlécéné produkty, nebo také o vyrobé vlastnich produktd (napt. oblibeny vajecny

likér).

Tvorba webové stranky, potazmo jeji prepracovani, by se mohla pohybovat okolo
30 000 K¢, jelikoz se nejedna o velky korporatni podnik, ale zaroven web vyzaduje

kvalitn€j$i nastaveni. (webfusion.cz, 2022)
5.3 Reklama na socialnich sitich

Socialni sit¢ byly doposud opét spravovany vyhradn€ provozovatelem podniku,

obdobné jako u webovych stranek. Na facebooku jde pievazné o pravidelné sdileni tydenni
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nabidky formou vloZeného obrazku (stejné jako u webové stranky), ptipadné planovanych
akei (naptiklad akce 1+1 na karamelovy likér nebo valentynské menu) nebo foto produktii
z Obchudku, jejichz nabidka se stale méni a rozsSifuje. V soucasné sitauci je propagovana
podpora pro Ukrajinu, ktera je obléhana ruskymi vojsky, a to formou darovani trzby
z veprovych hodii a pfispévkem 10 K¢ zkazdého zakoupeného obédu. Piibéhy jsou
ptidavany zfidka. Na Instagramu, ktery je druhou podnikem nejvice vyuzivanou socialni siti,
jsou piispévky zvefejnovany pouze formou fotografii v intervalu pfiblizné 2x za mésic.
Odezva od uzivatelt socialnich siti je spiSe minimalni, v posledni dobé byla zaznamenéana

vyssi reakce na prispévek s podporou Ukrajiny z trzby z veptovych hodt.

Po zhodnoceni soucasné situace byly navrzeny piispévky vhodné pro sdileni na
socialnich sitich, jejichz cilem bude vyvolat konverzi a rozsitit tak povédomi o podniku
a zvysit dosah na obou platformach. Vsechny ptispévky jsou oproti soucasnym graficky 1épe
zpracované a text je obohacen o emotikony, které by mély vice zaujmout (naptiklad cervené

vykti¢niky u nabizené ,,AKCE®), a také doplnén o otdzku smérem k zakaznikim.

Snahou hotelu Grand je byt pfijemnym a Zadanym prostiedim zejména pro setkavani
vétsich skupin osob, napiiklad pii oslavach nebo tiidnich srazech. Proto je prvnim
navrhovanym piispévkem komunikace smérem k sou¢asnym a potencidlnim zdkaznikiim
0 moznosti vyuziti prostor a sluzeb pro usporadani té€chto oslav a seslosti. Piispévek by m¢l
byt zvéfejnén na obou vyuzivanych platformach socidlnich siti (Facebook a Instagram) jako
sponzorovany, aby se zobrazil co nejvétsimu poctu relevantnich uzivateld. Pii nastaveni
reklamniho piispévku je nezbytné zvolit okruh uzivateli, kterym se ma ptipévek zobrazovat
— jedna se o cilovou skupinu, ktera by v pfipadé restaurace hotelu Grand byla nastavena na
zeny ve véku 25-50 let v okruhu 25 km od Caslavi. Po zvoleni cilové skupiny je nutné vybrat
denni rozpocet, ktery urCuje denni finan¢ni limit, ale zaroven také maximdlni pocet
uzivatell, kterym se propagovany piispévek za jeden den zobrazi. Nakonec je nezbytné
nastavit pocet dni trvani reklamy (od 1 do 365). V tomto piipad¢ by byla zvolena mozZnost
denniho limitu 50 K¢, pti kterém se ptispévek zobrazi odhadem 234-684 lidem denn¢. Pokud

by tato reklamni kampaii byla nastavena na 30 dni, celkova ¢astka by ¢inila 1 500 K¢&.
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Obrazek 14: Prispévek na socialni siti 1

Planujete svatbu, rozlucku se svobodou, oslavu narozenin, promoce, nebo

jiné vyznamné uddlosti? &3 Vyuzijte jeden z nasich salénkd nebo si

rezervujte rovnou celou restauraci! ® Obcerstveni a vyzdobu zajistime dle

Vasich predstav a prdni. &

Nevahejte nds kontaktovat na telefonnim &isle 605446466 fl§, e-mailu
staurace@grandcaslav.cz »4, Messengeru nebo osobne v restauraci.

OSLAVTE 70 V GRANDU

narozeniny
svatba
promoce

..a mnoho dalsiho

DX restaurace@grandcaslav.cz & 420 605 446466

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi ptispévek byl navrZzen po komunikaci s provozovatelem, ktery uvedl domaci
limonady jako nejvice ziskové produkty. V piispévku, vhodném ke zvefejnéni v letnich
mesicich, je sepsana veSkerda nabidka nabizenych ptichuti, kterd je doplnéna otazkou na
nejoblibengj$i druh. Mezi piispévky nesmi chybét také akéni nabidka — napiiklad na

oblibeny doméci vaje¢ny likér. Tyto navrhy jsou ulozeny v Ptiloze B.
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Pro vétsi dosah na sociédlnich sitich by bylo vhodné také nata¢ni kratkych autentickych
videi. Tento typ obsahu je typicky pro platformu TikTok, ktera ¢eli veliké oblibenosti hlavné
u mladé generace. Instagram Reels funguje vSak na velice podobném principu a je mozné
sem vkladat videa v délce az 60 sekund. Kromé své autenti¢nosti by mélo byt video také
zabavné, inspirujici a vyvolavajici zdjem o navstiveni profilu. (cernovsky.cz, 2022) Navhem
pro hotel Grand je natoCeni kratkého videa z prostiedi kuchyné pii piipravé pokrmi nebo

z prostiedi restaurace v prilbéhu piipravy michanych napoju ¢i to¢eni piva za barem.
5.4 Online public relations

Podnik neni v soucasné dobé aktivni v oblasti online PR. V online komunikaci
smérem k vetejnosti by pomohlo ptepracovani existujici webové stranky a obohaceni
o zajimavé ¢lanky, které by o podniku dokézaly fict vice, aniz by ho uzivatel znal. P¥ikladem
na takovy ¢lanek by mohla byt zminka o farmé Proseé, jakozto dodavatele kvalitnich
mléénych produktl, které se proddvaji v Obchiidku, ale také jsou vyuzivany pii samotné

ptipravé nabizenych pokrmi.

Kromé ¢lankd na webu je velice Casté vyuzivani spoluprace s influencery, ktefi
dokazou efektivné zvysit povédomi o znacce nebo podniku. V piipadé restaurace je dulezité
vybrat takového influencera, jehoz sledujici splituji kritéria cilové skupiny podniku
a zaroven se jedna spiSe o malého influencera, tedy s po¢tem sledujicich do 10 000, protoze
tito influencefi byvaji vice autenticti a jejich sledujici jim tak vice davefuji.
(worldofonline.cz, 2021)

Cilova skupina je provozovateli vymezena pievazné na Zeny ve véku 30-50 let
z Kuthonorska a jeho blizkého okoli. Vybrany influencer by mél mit zdjem pievazné

o cestovani v ramci CR nebo gastronomii.
5.5 Online primy marketing

Chytré telefony s ptistupem k internetu uz jsou dnes samoziejmosti téméf kazdého
z nas, leckdy dokonce i star$i generace, a mnoho uzivateld uz si pravdépodobné nedokdze
predstavit bézné ¢innosti bez mobilnich aplikaci, které tak dokaZou mnohé usnadnit. Kromé
samotnych uzivatell to ma veliky pfinos pravé pro podnikatele, ktefi tak prostfednictvim

aplikace mohou snaze a efektivnéji budovat vztahy se zakaziky.

Navrhem v oblasti online pfimého marketingu je tvorba mobilni aplikace, a to jak pro

restauraci, tak pro ubytovaci ¢ast. V této diplomové praci budou zvetejnény pouze grafické

80



navrhy aplikace pro restauraci. Logo pro aplikaci je vytvofeno z aktudlniho loga hotelu

Grand na obrazku ¢. 15.

Obriazek 15: Logo aplikace hotelu Grand

hotel
GRAND

EARENDN
HEIEN

L P

Zdroj: grandcaslav.cz (vlastni zpracovani)

Na nasledujicich obrazcich jsou zobrazeny grafické navrhy aplikace a jejich
jednotlivych ¢asti. Po spusténi aplikace je uzivatel vyzvan k vyplnéni piihlasovacich udaju,
piipadné k registraci. Po piihlaSeni se zobrazi Gvodni menu, kde je na vybér sekce
RESTAURACE, HOTEL, Mtij GRAND a O nas. V sekci Mlij GRAND je mozné zjistit
ziskané vérnostni body, uskute¢néné objednavky, ale nachédzi se zde také nastaveni
profilového uctu. Pro nacteni vérnostnich bodi je zde umsitén také QR kod, ktery je
k pricteni bodii nutné predlozit k naskenovani pii platbé v restauraci. Do hlavniho menu je
umisténa také kategorie O nés, aby si uzivatel mohl jesté pted samotnym proniknutim do
stravovaci nebo ubytovaci sekce zjistit vice informaci o hotelu a jeho provozovatelich.
Po prihlaseni je na spodni list€¢ umisténo praktické tlacitko ,,domi, které odkazuje na toto
hlavni menu, nadkupni kosik pro pifipad vyuziti e-shopu, ale také chatbot, ktery dokaze

zodpovedét nejcastejsi dotazy.

81



Obrazek 16: Navrh mobilni aplikace

hotel hotel S

GRAND GRAND o

Uzivatelské jméno

Vérnostni body o

HOTEL Moje objednavky

RESTAURACE

——

Prihlasit

M GRAND Mgj profi

Registrovat

O nas Moje odmény

LI E A @ E A @

Zdroj: vlastni zpracovani

Menu RESTAURACE se dale déli na kategorie a podkategorie, mezi né patii
aktualni nabidka (jidelni a napojovy listek a tydenni nabidka), fotografie prostor restaurace,
kontakty, a také rezervace stolu prostiednictvim formuléfe. Kromé jiz zminéného je mozné
nakoupit ob¢erstveni z Obchiidku prostednictvim vytvoieného e-shopu, uskute¢nény nakup
je pak mozné uhradit zvolenou platebni metodou — hotove ¢i kartou pfi osobnim vyzvednuti,
nebo z pohodli domova platebni kartou, online platbou. Na obrazcich nize 1ze vidét napiiklad
vzhled jidelniho listku, e-shopu v sekci chlazenych pokrmt, galerii s fotografiemi prostor

restaurace nebo sekei kontaktu



Obrazek 17: Navrh mobilni aplikace

= RESTAURACE =—  RESTAURACE o RESTAURACE

Nabidka

|
——
= |
B caere |
Q Kontakty [

E A @

Nabidka

Rezervace
‘,._‘J./ E-shop

ﬁ Galerie
E A Q

» PREDKRMY

Hovézi tatardk 135Ke
120 g, namichany, tesnek,
topinky 6 ks

Nade masovd pastika 95 K&
80 g, brusinky, petvo

Syrovy talif 195 Ké
300 g, plirodm nebo byfinkovy,
pecno

p POLEVKY

Polévka dle denni nabidky 45 Ké
0251

» HLAVNI JIDLA
Petené kachnistehno 225 KE

E A @

=—  RESTAURACE —  RESTAURACE —  RESTAURACE

i
i

e
A

H

z

Hovbzi plitky 5
bramborem a

A N

a5Ke

Viokit do kodiku

>
o|

Hotel Grand Caslav
9 Namésti Jana 2izky z Trocnova
74M
286 01 Caslav

Telefon: 605 446 466
Email: restaurace@qgrandcaslav.cz

Provozni doba:

Ponddl - Pétek: 1014 18-22
Sobota 10-22
Nedéle: Zavieno

Zdroj: vlastni zpracovani

Zpasobu pro vyvoj nové mobilni aplikace je vice. Pokud by se podnik rozhodl jit

sttedni cestou, coz by znamenalo vyvoj aplikace na miru podniku s propracovanymi

funkcemi, ¢astka by dosahovala minimalni vyse 60 000 K¢. (webfusion.cz)
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5.6 Online osobni prodej

V dnesni vytizené a bezkontaktni dobé se osobni prodej ptesouva také do online
prostfedi. Soucasnou formou osobniho prodeje je u vybraného podniku hlavné chat na
socidlnich sitich Facebook a Instagram. Facebookové stranky disponuji také tiemi
zakladnimi otdzkami, na které se lze zeptat jednim kliknutim v aplikaci Messenger, avSak
automatické odpovédi uz nejsou nastaveny, zprava se pouze odeSle a odpoveéd posila
povéfeny zaméstnanec (pfipadné sam provozovatel) manudlné. Webova stranka podniku
disponuje pouze zvetejnénou emailovou adresou nebo kontaktnim formuléiem pro rezervaci
mista v restauraci. Pro vylepSeni sluzeb osobniho prodeje by bylo vhodné vytvoteni
chatbota, ktery by dokézal zodpoveédét dotazy potencidlnich zdkaznikd, a to jak na webové

strance, tak v aplikaci Messenger od Faceboku.

Chatbot na Messengeru by mél nadefinované zakladni (nejéastéjsi) dotazy, které se
uzivateli zobrazi po prokliku do chatovaciho okna. Stejné dotazy by se zobrazovaly také na
webové strance, ale oproti Messengeru by tomu piedchazela automaticky odesilana uvitaci
zprava, ktera se zobrazi kazdému uzivali, ktery stranku navstivi. Kazdy chatbot by mél mit
své jméno, ale zaroven by z néj mélo byt patrné, Ze se jedna opravdu o naprogramovaného
robota, ktery nedokaze zodpoveédét kazdou otazku. Pro hotel Grand bylo tak zvoleno jméno
GrandBot. Zakladni otazky by byly sméfovany zejména na provozni dobu, moznosti platby

a nabidku restaurace.
5.7 Online podpora prodeje

Podpora prodeje byla doposud provozovana spiSe offline formou, a to v podobé
vérnostnich karticek, které zakaznik obdrzel pfi navstéve a utraté v restauraci. Jednalo se
o akci 10. obéd zdarma, kdy za kazdy nédkup z poledni nabidky zédkaznik obdrzel razitko a pfi
dosazeni deviti razitek mél narok na jeden pokrm z poledniho menu zdarma. Tento typ akce
se ale bohuzel neudrzel, dle provozovatele je to zejména ztoho divodu, Ze zakaznici
pocitovali obtiznost souc¢asné pandemické situace pro stravovaci zafizeni a obédy zdarma
odmitali. Dal$im divodem miiZze byt také velice nizkd propagace této akce na webu
a socialnich sitich. Dale probéhlo nékolik soutézi, ta posledni z jara roku 2021 nesla nazev
Mistr okénka a Mistr rozvozu — podstatou bylo nasbirat co nejvice Zetoni za kazdy
zakoupeny produkt z ,,okénka®, tedy Obchudku, ktery v dobé pandemie vytvoiili piimo

v restauraci, nebo za kazdy rozvezeny obéd. Soutéz byla piivodné€ vyhlasena pouze vytiskem
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pfimo v restauraci, pozd¢ji byla zvetejnéna také na webu a socidlni siti Facebook, kde byli

také vyhlaseni vyherci.

Pro rozsifovani dosahu na socialnich sitich je nezbytné soutéze sméfovat vice do
online prostfedi, a to takovym zpisobem, aby dochazelo ke konverzim od sledujicich
uzivateli (komentare, ,,lajky* a sdileni). Podstatny je také typ nebo vySe odmény, naro¢nost
soutéze a délka trvani soutéZe, které se vzajemné prolinaji. Pro hotel Grand je tak navrzena
soutéz o univerzalni poukaz v hodnoté 500 K¢&. Doba trvani soutéZe je stanovena na 2 tydny.
Soutéznim ukolem bude napsat do komentaie, jaky pokrm maji v restauraci hotelu Grand
nejradéji a oznacit, s kym by v piipadé vyhry restauraci navstivili. Vyherce bude nasledné
vybran losovanim. Piispévek by mél byt zvefejnén na Facebooku a nésledné sdilen také

v piibehu na Facebooku a Instagramu.

Vytvoieni vérnostniho programu je Uzce spojené také s tvorbou e-shopu nebo
mobilni aplikace, které by umoznily tento program piesunout plné¢ do online prostiedi.
Podstatou vérnostniho programu by byla moznost registrace jednotlivych uzivatelii a sbirani
bodt, které by byly pfifazovany za nakupy produktii v ramci e-shopu, ale také pfimou
spotiebou v restauraci (nacteni bodid pomoci QR kddu v aplikaci). Vérnostni program by byl

provozovan pouze v online prostfedi mobilni aplikace.
5.8 Roc¢ni naklady

V piipadé, Ze by hotel Grand vyuzil navrhovanych doporuceni pro online komunika¢ni
strategii, nize je vyc¢isleni finan¢nich nékladd na jeden rok. Tyto naklady jsou rozdéleny na
jednorazové pro upravu webové stranky, tvorbu zcela nové mobilni aplikace a sdileni pies
zvoleného influencera na Instagramu, a tzv. priabézné, kam spadaji vydaje na PPC reklamy
a sponzorované piispévky na socidlnich sitich. Mezi pribézné vydaje, v tomto piipade
pravidelné na mésicni bazi, je zafazena meésicni mzda zaméstnance povéreného spravou
online komunikac¢nich kanalii. Mési¢ni hruba mzda marketéra se pohybuje mezi 25 464 K¢
az 62 126 K¢ (mnohdy miize byt 1 vyssi). (platy.cz, 2022) V piipad¢ polovi¢niho tivazku,
ktery by byl pro marketéra hotelu Grand zcela dostacujici, by se mési¢ni hruba mzda mohla

pohybovat okolo 20 000 K¢.
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Tabulka 13: Ro¢ni ndklady na online marketing

Produkt Castka v K& Ro¢ni naklad v K¢é
Uprava webové stranky 30 000 30 000

Tvorba mobilni aplikace 60 000 60 000

Influencer marketing 1000/ptispévek 12 000

PPC reklama 6 000/kampan 18 000
Sponzorované prispévky na 1 500/kampan 4500

Facebooku

Mzda zaméstnance 20 000/mesic 240 000
CELKEM 364 500

Zdroj: vlastni zpracovani
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6 Zavér
Diplomova prace se zabyva online marketingovou komunikaci hotelu Grand se
zaméfenim na jeho restauraci. Hotel Grand se nachazi na namésti v Céslavi a jeho majitelem

je samo meésto, které pro jeho provoz vybralo spolecnost Catering Chotébot, s.r.o.

zastoupenou svymi dvéma jednateli — provozovateli hotelu Grand.

Vznik marketingu je autory datovan rizné, avsak zejména po roce 2010 se zac¢alo mluvit
o jeho popularité v online prostfedi. Na poc¢atku online marketingu bylo dostacujici mit
spravné nastavenou webovou stranku, dnes uz je vyzadovano mnohem vice, aby se podnik
dostal ke své cilové skupiné. Inovace v online komunikaci podniki rostou rychlym tempem,
a tak by podniky nemély opomijet pravidelné vzdélavani se v této oblasti, aby dokazaly drzet

krok s konkurenci nebo také dokazaly byt o krok napied.

Pro samotné zhodnoceni a doporuéeni byly provedeny analyzy, které zajistily potiebna
data. Nejprve byl proveden audit soucasného marketingového mixu, ndsledné analyza
makroprostifedi s vyuzitim SLEPT analyzy, a analyza mikroprostifedi prostfednictvim
Porterova modelu péti sil spole¢né s analyzou portfolia podle Petera Druckera. Na zakladé
zjisténych dat byla sestavena SWOT analyza pojednavajici o silnych a slabych strankach
restaurace, ale také prilezitostech a hrozbach. 7Z uvedenych analyz bylo zjisténo, ze
restaurace ma nejvetsi trzby z polednich menu a nésledné z veprovych nebo zabijatkovych
hodt potadanych pravidelné v pribéhu ledna nebo tnora, které ¢eli obrovské oblibenosti
u mistnich obyvatel. Budouci vizi je vSak zacilit vice na potadani oslav a seslosti ptimo
v restauraci hotelu Grand. Mezi konkuren¢ni podniky byly zafazeny Pizzeria Vyzlovka,
Kozlovna Bila Riize a Pivovarska restaurace. Ve mésté Caslav je viak i mnoho substituti,
kterym mohou dét potencidlni zédkaznici pfednost. Nejzvyznamnéj$imi z nich jsou Pizza
Nonno, Bejkn bistro, Klub Gumarna nebo Misto u dvou pratel, které jsou mistnimi oblibené

zejména na vecerni posezeni nebo objednavku jidla s rozvozem po cely den.

Silnymi strankami podniku je kvalita nabizenych pokrmi obohacena o vlastni vyrobu
v Obchudku, ktery vznikl s pfichodem pandemie koronaviru a dokazal tak podnik udrzet
i v tomto naro¢ném obdobi. Dale je to vyznamné umisténi p¥imo na namésti v Caslavi, ale
také jeho moderni prostiedi, které vzniklo diky rozsahlé rekontrukci v nedavnych letech.
Slabou strankou resturace je zejména dlouhodoby nedostatek kvalifikovaného persondlu, jez
souvisi pravé s pandemii koronaviru, kterd v mnoha pifipadech donutila zaméstnance ke

zmeéne povolani. V online komunikaci si hotel Grand vede ve srovnani s konkuren¢nimi
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podniky pomérné dobie, avsak jisté zmény ve zpisobu komunikace a v ¢etnosti pridavanych
ptispévki jsou nezbytné, kvalitou se tedy fadi mezi slabé stranky. S t€mito slabinami souvisi

také absence marketéra, ktery by online komunikaci spravoval.

Na zéklad¢ analyz tak byly doporuceny navrhy na zlep$eni komunikace v jednotlivych
slozkach komunikaéniho mixu v online prostfedi, jehoz cilem je zvySeni povédomi
o podniku, které by mélo vést také ke zvySeni navstévnosti restaurace hotelu Grand. Prvnim
zakladnim navrhem je pfepracovani webové stranky, a to jak po ¢asti grafické, vzhledové,
tak po casti obsahové. Podstatnou zménou by bylo také naprogramovani chatbota, ktery by
dokézal zodpovedét zakladni a Casto kladené dotazy, a provoz e-shopu pro produkty, které
jsou nabizené v Obchtidku piimo v restauraci. Dal$im bodem je komunikace na socialnich
sitich (Facebook a Instagram), ke které jsou navrzeny prispévKky, jez by mély vyvolat
konverzi a rozsifit tak dosah mezi uzivateli. Zakladnim piispévkem, ktery by byl nastaveny
jako reklamni, je nabidka s moZnosti uspotadani oslavy ¢i seslosti v jednom z nabizenych
salonkt. Na Instagramu je kromé klasickych pfispévklti vhodné vyuzit ¢asti Reels pro
nataceni autentickych videi pfimo z prostor restaurace (¢i kuchyné), ale jako efektivni se jevi
také spoluprace s mikroinfluencerem. Dale je navrzena zdkladni PPC kampan ve
vyhledavaci siti s jednou reklamni sestavou sloZzenou ze dvou reklam, které zvou k navstéve
restaurace hotelu Grand. Nasledné je doporucené tuto kampan sledovat a vyhodnotit, ktera
reklama byla efektivnéjsi. Jelikoz v dnesni dobé celi veliké oblibenosti mobilni aplikace,
ato jak ze strany uzivatell, tak ze strany podnikii, ndvrhem je jeji tvorba s uvedenim
grafického vzhledu a funkénosti. V této aplikaci by byl vytvoten také vérnostni program pro

zakazniky.

Navrhy byly doporuceny na zaklad¢ aktualnich trendl v online komunikaci podnikii.
VSechny navrhy jsou finan¢n¢ vy¢isleny a ndklady na rok by tak €inily piiblizne 364 500 K¢,
a to vcetné pravidelné mésicni mzdy marketéra. Jednordzova tvorba webu a aplikace ¢ini
celkem 90 000 K¢, ro¢ni provoz online komunikace bez téchto nakladu by tak dosahoval

274 500 K¢.
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Prilohy

Ptiloha A: Portertiv model péti sil

Tabulka 14: Analyza konkurenceschopnosti podniki

Faktor vaha Restaurace Pivovarska Kozlovna Pizzeria
hotelu restaurace Bila Ruze Vyzlovka
Grand
Kvalita 0.20 3 5 5 A
pokrmu ’
Propagace a 0.15 4 5 5 |
marketing ’
Oteviraci
1 4
doba 0,10 3 5 5
Facebook 0.10 4 5 ; .
Instagram 0,09 3 ] : |
Atraktivita
prostiedi 0,08 5 2 5 4
restaurace
Sire . 0.08 5 3 ; 5
portfolia
Cenova 0.07 4 4 ; 3
dostupnost
Hodnoceni 0,05 4 3 3 3
Google
Webové
4 4
stranky 0,0 3 3 3
Rozvoz 0,02 3 5 5 A
Vzdalenost 0,02 5 5 3 3
od centra
Vazené
skére 1 3,13 2,02 2,45 2,02

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 15: Konkuren¢ni rivalita v odveétvi

1.A

1.B

1.C

1.D

1.E

1.F

1.G

Pocet konkurentu a jejich konkurenceschopnost

Je-li velky pocet konkurentti a je-li jejich konkurenceschopnost
pfiblizné stejnd, pak rivalita v odvétvi roste.

Malo piiblizné stejnych silnych konkurenti (1 bod), hodné
pfiblizné stejné silnych konkurentd (9 boda)

Rust odvétvi

Jestlize poptavka po vyrobceich / sluzbach v odvétvi roste pomalu,
pak je rivalita v odveétvi veétsi

Vysoky rist poptavky (1 bod); maly rtst poptavky (9 bodi)
Podil cistého jméni / prodeje — velké fixni naklady

Vysoké fixni ndklady jsou pfic¢inou tlaku na vyuzivani kapacit a
také na sniZzovani cen, tudiz stimuluji konkurenéni boj

Nizky (1 bod); vysoky (9 bodit)

Diferenciace vyrobkii / sluzeb

Cim vyssi je diferenciace, jejich image, tim vy3si je ochrana proti
konkurenci, tim niZs$i rivalita v odvétvi. Zakaznik je vyrobku /
sluzbé vérnéjsi.

Vysoka diferenciace (1), nizka (9)

Diferenciace konkurentu

Jestlize se konkurenti li$i svymi strategiemi, pivodem, silou, zemi
puvodu, pfistupy ke konkurencnimu boji, pak je konkurencni
rivalita vys$i. Vyvoj je hlfe predvidatelny, mohou se vyskytovat
»~prekvapeni* atd.

Nizka (1); vysoka diferenciace konkurentti (9)

Rozsiruji se kapacity pouze ve vétSich prirustcich?
JestliZze ano, pak je konkuren¢ni rivalita vetsi.

Kapacity se rozsifuji v malych pfirtsteich (1), ve vétsich (9)
Intenzita strategického usili

Jestlize je vétsi pocet konkurentli v odvétvi systematicky zaméten
na uspéch, pak je konkurenéni rivalita velka.

Intenzita strategického usili malé (1), velka (9)
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1.H

1.1

1.J

Naklady odchodu z odvétvi

Je-li nakladné odejit z odvétvi, pak je rivalita vétsi, firmy se zde
snazi udrzet. Tyto néklady mohou mit napfiklad podobu
uzavienych dlouhodobych kontraktd, nesplacenych pujcéek,
realizovanych investic, strategickych partnerstvi, zasob hotovych
vyrobkd, tradice apod.

Néklady odchodu jsou nizké (1), vysoké (9)
Charakter konkurence, postoj k obchodni etice

Konkurence se miize odvijet bud’ formou gentlemanské konkurence
nebo gangsterskymi formami.

Konkurence typu gentleman (1); typu gangster (9)
Sife konkurence

Konkurence miize byt omezena pouze na urcity aspekt (cena) anebo
muze byt Siroka, uskute¢niovana vice formami — zde je rivalita
vySSi.

Konkurence je omezena na urcity aspekt (1); Siroka (9)

Celkem bodu (max. 90):

Prumérné skore (max. 9):

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 16: Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi

1.A

1.B

1.C

Uspory z rozsahu

Jestlize redukce nakladi z rozsifeni obchodnich aktivit je velka, pak
existuje mensi hrozba vstupli (mali za¢inajici konkurenti nemaji v
odvétvi sanci). Uspory z rozsahu se mohou projevovat riznymi
formami, napf. redukci vyrobnich ndkladi, distribu¢nich naklada
atd.

Uspory z rozsahu jsou velké (1), malé (9)
Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi

Bariéry vstupu rostou s kapitadlovou néaro¢nosti. Velkou roli zde
hraje také riziko podnikani, potfeba know-how atd.

Kapitalova naro¢nost vstupu je vysoka (1), nizka (9)

Pristup k distribu¢nim kanalum

Cim omezenéjsi piistup k existujicim distribu¢nim kanaltim, tim
obtizné&jsi je vstup do odvétvi.

Ptistup je obtiZzny (1), snadny (9)
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Potieba vlastnit pri vstupu do odvétvi specialni

1.D technologie, know-how, patenty, licence atd. 7
ano (1), ne (9)

LE Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile 6
neni snadny (1), je snadny (9)

Schopnost existujicich konkurentu snizovat po vstupu novych
1.F konkurenti niklady a zlepSovat sluzby 5

je vysoka (1), nizka (9)
Diferenciace vyrobki / sluzeb

LG Jestlize vyrobky / sluzby hlavnich konkurentd jsou vysoce 7

Diferenciace je vysoka (1), nizka (9)
Loajalita zakazniku existujicich konkurentia

LH Jestlize jejich zakaznici jsou jim loajalni, pak je vstup do odvétvi 5

Loajalita vysoka (1), nizka (9)
Vladni politika

Jak je vlada naklonéna vstupim do odvétvi (dotace, licence,

L1 antimonopolni politika atd.)?

negativné (1), pozitivné (9)

Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi

Jestlize miize nova firma po vstupu do odvétvi relativné snadno (v
1.J disledku neptatelské reakce jiz existujicich konkurent() 3
»couvnout®, pak je hrozba vstupu vyssi.

»cesta zpét™ je obtizna (1), snadna (9)

Celkem bodu (max. 90): 50
Primérné skore (max. 9): 5

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 17: Hrozba substituti

Existence mnoha substituta na trhu

Malo, resp. zadné substituty (1), mnoho (9)
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1.B

1.C

1.D

1.E

Konkurence v odvétvi substitutu

Je-1i konkurence v odvétvi substitutti tvrdsi, pak mohou byt jejich
vyrobcei ke vstupu do ,,naseho* odvétvi vice motivovani

nizka (1), vysoka (9)

Hrozba substituti v budoucnu?

Objevi se?

Pravdépodobnost, Ze se objevi je nizka (1), vysoka (9)
Vyvoj cen substitutu?

Jejich ceny se budou spiSe snizovat nebo zvySovat?
zvysSovat (1), snizovat (9)

Uzitné vlastnosti substitutu?

Budou se zlepsovat nebo zhorSovat?

zhorsovat (1), zlepSovat (9)

Celkem bodu (max. 45):

Prumérné skore (max. 9):

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 18: Vyjednavaci sila dodavateli

1.A

1.B

1.C

1.D

Pocet a vyznam dodavateli

Pti malém poc¢tu moznych dodavatell je jejich vyjedndvaci sila
velka.

dodavatelli je mnoho (1), malo (9)
Existence substituti

Jsou hrozbou dodavatelti?

Ano, velka hrozba (1), ne malé hrozba (9)
Vyznam odbératelu pro dodavatele

Cim mendi vyznam odbérateld pro dodavatele, tim v&t3i je
vyjednavaci sila dodavatelt.

Velky vyznam (1), maly vyznam (9)
Hrozba vstupu dodavatelia do analyzovaného odvétvi
Zvy3uje vyjednavaci silu dodavateld.

nepravdépodobna (1), velmi pravdépodobna (9)
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Organizovanost pracovni sily v odvétvi

LE  Cim organizovan&j3i (odbory), tim v&t3i vyjednavaci sila nizka (1),
vysoka (9)

Celkem bodu (max. 45):
Primérné skore (max. 9):

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 19: Vyjednavaci sila zakaznikl

Pocet vyznamnych zakazniku

Je-li vyznamny podil obratu firmy spojen s malym poctem
vyznamnych zdkazniki, pak je vyjednavaci sila téchto zakaznikt

LA vysoka (tzv. uzavieny business)
Mnoho drobnych zdkaznikd (1), nékolik madalo vyznamnych
zakazniki (9)
Vyznam vyrobku / sluzby pro zikaznika

LB Vyrobek / sluzba je pro zakaznika vyznamny z hlediska podilu na

jeho vydajich.
Vyrobek je pro zdkaznika velmi vyznamny (1), nevyznamny (9)
Naklady piechodu zakaznika ke konkurenci

1.C Jsou-li vysoké, pak zdkaznikova vyjednédvaci sila je nizsi
Vysoké (1), nizké (9)
Hrozba zpétné integrace

Znamena, Ze zakaznik mize snadno zacit podnikat v analyzovaném
1.D odvétvi, a kromé jiného se zacit zdsobovat sam.

Hrozba zpétné integrace je nepravdépodobna (1), vysoce
pravdépodobna (9)

Ziskovost zakaznika

Je-1i zakaznik ziskovy, pak jeho vyjednavaci sila je niz$i. (mtze byt
pfi vyjednavani velkorysejsi)

Vysoka (1), nizké (9)

1.E

Celkem bodu (max. 45):
Prumérné skore (max. 9):

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)
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Ptiloha B: Ptispévky na socidlni sité

Obrazek 18: Prispévek na socialni siti 2

Venku zadind pravé letni poasi «w Tak se u nds nezapomente stavit na
osvézujici domaci limonddu, vybér mdme opravdu Siroky! &
bezovad

mdtovd

zdzvorova

malinova

jahodovd

grepovd

viSfiovd

jableénd se skofici

Jakd je Vade oblibend? ¥ Napidte ndm do komentdie &2
Prostory restaurace jsou plné klimatizované

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 19: Prispévek na socialni siti 3

1T AKCE!!
Vas oblibeny Vaje&ndk pouze tento tyden s 20% slevou. ¢ Nepromeskejte
tuto vyhodnou nabidku a stavte se co nejdfive! (&)

)

TEERmTL R Lg
-

|

% '
SLEVA

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 20: Prispévek na socialni siti 4

TIP ¥ Rd&di si v prdci pochutndte na dobrém obédu, ale nemate ¢as na jeho
piipravu? % Zavitejte do nasi restaurace a vyberte si z nabidky chlazenych
vakuovanych pokrm( za jedineé¢nou cenu &

CHLAZENE
OBEDY

Za jedinecnou cenu!

Zdroj: vlastni zpracovani
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