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Uvod

Gastronomie je kuchaiské nebo kulindiské uméni. V poslednich letech si gastronomie u
Cechi ziskala velkou oblibu a ve vét3iné restauraci si veder bez rezervace nesednete. Cesi
si postupné zvykaji a buduji vysSi ndroky, a s tim souvisi i nutnost drzet krok
v gastronomickych technologiich. Restaurace vybavuji své kuchyné lepsimi a lepSimi
zafizenimi, diky kterym kuchati uspokoji potieby zakaznikli. Gastronomie ale neni jen o
uspokojeni potteby zdkaznikil, jde o vyvolani pfijemného pocitu, za kterym se budou
vracet. Pro tento pocit je nutny Spickovy kuchat, $pickova surovina a piedevsim Spickova

kuchyné.

Cilem této prace je analyza marketingové komunikace spolecnosti, kterd se zabyva
projektovanim kuchyni a naslednou dodavkou vsech potiebnych spotiebicli, nastroji a
ostatniho zbozi, a na zaklad€ analyzy vypracovani patfi¢nych navrhi, které spolecnosti

pomohou s komunikaci smérem k zakaznikiim.

Prace je rozdélena na tii Casti — teoretickou, praktickou a navrhovou. Prvni, teoreticka
Cast se zam¢tuje na strucny literarni uvod do problematiky marketingu, marketingového
mixu a marketingové komunikace. Metody, které jsou v této Casti prace vyuzivany, jsou
zejména kompilace a komparace riznych literarnich zdroji. V praktické ¢asti je analyza
marketingového mixu, konkurence a marketingové komunikace spolecnosti. Metody,
které jsou zde vyuzity, jsou analyza mikroprostiedi, mezoprostiedi a makroprostiedi.
Posledni ¢ast prace je vénovana tfem konkrétnim ndvrhim, které maji za cil zvysSit

poveédomi o znacce a zlepsSeni komunikace smérem k zdkaznikim.
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1 Teoreticka ¢ast

1.1 Marketing

,,Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a
v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujici splnéni cilii organizace** (Svétlik, 2018, str. 7).

Dle vySe zminéné definice je mozné marketing popsat jako proces, ktery je spojeny
s naplnénim cili spole¢nosti a zaroven uspokojovanim potieb zakaznik, kteti hraji
klicovou roli. Marketing je v dne$ni dobé Sirokou vefejnosti vniman pouze jako
schopnost prodeje a reklamy, coz je naprosto mylnd pfedstava. Aktivit, co dnesni
marketing zahrnuje, je cela fada. Spojuje je vSak spolecny cil, a to rozpoznat a uspokojit
pfani a potieby potencidlniho zakaznika. Samotny prodej neni pro marketing

nejdulezitjsi casti, ale je to pouze pomyslny vrchol (Kotler, 2007).

Jind definice marketingu tvrdi, ze ,, Marketing je funkce firmy, ktera definuje cilové
spotrebitele a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potreby a prani pri maximalni

efektivnosti vSech operaci. “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 16).

Marketing se da také definovat jako ,,socialni a manazersky proces, s jehoz pomoci
ziskavaji lidé vsechno, co potiebuji nebo po cem touzi, a to na zaklade vyroby komodit a
Jjejich nasledné smény za penize nebo za jiné komodity “. Marketing takto definoval jiz
diive citovany Philip Kotler. Dalsi definice, ktera ndm miiZe o marketingu néco prozradit,
je od Americké marketingové asociace a zni takto: , Marketing je systém procesii
planovani a realizaci koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a
sluzeb s cilem dosahnout takové smeény, kterd uspokoji pozadavky zainteresovanych

Jednotlivcii ¢i organizaci“ (Urbanek, 2010).

Jak je vidét, definic o marketingu existuje celd fada a témét kazdy autor publikace
dotykajici se marketingu vychazi z teorie Philipa Kotlera, ktery je vniman jako guru a
praotec marketingu. Kazdy autor si definici pfelozi trochu jinak, proto se setkdvame
s rozdilnymi interpretacemi, ale smysl zlstava stale stejny. ZjednoduSené lze nazvat

marketingem zjiStovani potieb zdkazniki a snaha je uspokojit.

Existuje 10 smrtelnych hfichtt marketingu a 10 marketingovych piikazani, které

specifikoval Philip Kotler. Hfichy i pfikdzani jsou nazornou ukazkou toho, co by méla
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kazdé spolecnost ctit a chovat se dle toho. Samoziejmé tyto hesla jsou univerzalni pro

vSechny spolecnosti a kazda spole¢nost bude soustiedit svou pozornost na jina prikazani.

Tab. 1: 10 smrtelnych hiichti marketingu a 10 marketingovych ptikazani

10 smrtelnych hfichu marketingu 10 marketingovych prikazani

1. Spolecnost neni dostatecné zamétena na trh | 1. Spolecnost segmentuje trh, vybira si ty
a zakaznika nejlepsi segmenty a v kazdém vybraném

segmentu si vytvaii silnou pozici.

2. Spolecnost dostate¢né nerozumi svym | 2. Spolecnost mapuje potfeby, vnimani,
cilovym zékaznikiim preference a chovani svych zakazniki a

motivuje vSechny zainteresované skupiny
k posedlosti obsluhou a uspokojovanim
potieb zakazniku.

3. Spole¢nost si musi Iépe vymezit a hlidat své | 3. Spole¢nost zna své hlavni konkurenty a
konkurenty. jejich silné i slabé stranky.

4. Spole¢nost nefidi spravné vztahy se vSemi | 4. Spole¢nost ze zainteresovanych stran
zainteresovanymi stranami. vytvari partnery a stédie je odménuje.

5. Spolecnost zaostava pfi hledani novych | 5. Spolecnost vyviji systém pro identifikaci
prilezitosti. prilezitosti, jejich prioritizaci a vybirani

téch nejlepsich.

6. Marketingové plany a planovaci proces | 6. Spolec¢nost fidi marketingovy planovaci
jsou nedostatecné. systém generujici zasvécené dlouhodobé a

kratkodobé cile.

7. Pravidla tykajici se vyrobkli a sluzeb | 7. Spolecnost drzi piisnou kontrolu nad
spolec¢nosti by méla byt prisnéjsi. mixem svych vyrobkt a sluzeb.

8. Schopnost spolecnosti budovat znacku a | 8. Spolecnost  buduje silné  znacky
komunikovat je slaba. prostfednictvim nakladové

nejefektivnéjsich komunikac¢nich a
podptirnych nastroju.

9. Spolecnost  neni  dostatené¢  dobie | 9. Spolecnost ~ §ifi  marketingového a
organizovana, aby dokazala realizovat tymového ducha mezi svymi nejriznéj$imi
ucinny a ucelny marketing. oddélenimi.

10. | Spolecnost nedokdze maximalné vyuzit | 10. | Spole¢nost neustdle piidivda  nové
moderni technologie. technologie, které ji na trhu prinasi

konkurenéni vyhodu.

Zdroj: Philip Kotler, Deset smrtelnych marketingovych hiichd (Praha: Grada Publishing, 2004)
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Svétlik popisuje Gspésnou firmu v silném konkurencnim prostiedi takto: Firma zna své
zakazniky a pro jeji prodej neni rozhodujici cena produktu nebo sluzby. Produkt nebo
sluzby, kterou firma nabizi, je odliSitelna od konkuren¢nich nabidek. Za zadnou cenu
firma nepouzivd unfair triky pro zvySeni prodeje. Ma jasny marketingovy plan
komunikace se svymi zakazniky. Neméla by nastat situace, aby jeji dlouholety zakaznik

neveédél, co vse firma nabizi (Svétlik, 2018).

Karli¢ek a kolektiv (2018) upozortiuje na fakt, Ze zmilovanym zédkaznikem byva myslen
pouze potencidlni zakaznik. Ve skutecnosti je ale nutné soustfedit pozornost hlavné na

stavajici zakazniky.
1.2 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva k tomu, aby

dosahla svych cilit na cilovéem trhu. *“ (Jakubikova, 2013, str. 190).

Velmi podobné marketingovy mix definoval i Kotler (2004, str. 105) . ,, Marketingovy
mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zdakaznika na

cilovem trhu. “

Marketingovy mix se skladé ze Ctyt nastrojl, které v marketingu vyuZzivdme. Nazyvaji se
jako Ctyfi P marketingu. Mezi tyto nastroje patii vyrobek, cena, distribuce a propagace.

Ctyii P vychazeji v anglickych slov product, price, place a promotion.

K marketingovému mixu je celd fada pfipominek a vyhrad. Mezi nejcastéjsi pripominky
patfilo to, zda naptiklad sluzby nebo prodejni sily nepatii do ¢tyt P kvtli tomu, Ze za¢inaji
na jiné pismenko. Tyto domnénky byly vyvraceny tim, Ze sluzby patii do vyrobku a
adekvatni pro prodejce, nikoli pro zakaznika. Proto pfiSel Robert Lauterborn
s doporucenim zavedeni Ctyt C, které jsou zaméfené na zakaznika. Mezi né€ patii hodnota
pro zadkaznika (customer value) misto vyrobku, zakaznické naklady (customer costs)
misto pouhé ceny, pohodli (convenience) namisto distribuce a komunikaci
(comunication) misto propagace. V momenté, kdy ma marketingovy pracovnik
promyslené ¢tyt C, miize uréovat Ctyti P, které pro n¢j bude mnohem jednodussi (Kotler,

2003).
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Zatimco Kotler (2013) uvadi jako ¢tvrté P propagaci, Urbanek (2010) ve své knize pod
pojmem ,,promotion‘ uvadi ,,propagace neboli marketingova komunikace* a odkazuje na
Foreta a Stavkovou (2003). Svétlik (2018) ale uvadi misto propagace slovo komunikace
pfipadné zUzeny pojem marketingovd komunikace. Svétlik také misto slova vyrobek
doporucuje pouzivat produkt, protoze se jedna o §irsi pojem, kterym miize byt myslena i
sluzba ¢i ndpad nebo myslenka. MiiZeme zde vidét nuance mezi autory a mezi preklady

knih, pokud je autor zahranic¢ni. Nelze tedy pfesné definovat, jaké oznaceni je to spravné.

Dalsi oblast, kde nepanuji shody mezi autory s ozna¢enim a definovanim jednotlivych
¢asti marketingového mixu je rozSifovani ¢i aktualizace stavajicich ¢tyt P. Kotler totiz
prindsi nova Ctyti P, kterda mlizeme znat pod pojmy lidé (people), procesy (processes),
programy (programs) a vykon (performance). Tyto dalsi ¢tyii P uvedl Kotler jako
aktualizaci diive uvedenych ctyt P, protoze nedostatecné odrdzi marketingovou realitu
dneska. Svétlik a Urbanek ale shodné¢ uvadi lidi a procesy (people, processes) jako
roz§iteni prvnich ¢tyt P (product, price, place a promotion) pro odvétvi sluzeb. Urbanek
jesté dale rozsituje predchazejicich Sest P ((product, price, place, promotion, people,
process) o dalSich mnoho P, mezi které patii ucastnici, fyzickd pfitomnost, spoluprace a
mnoho dal$ich. Uvadi, ze tento jeste vice rozsifeny marketingovy mix je mozné vyuzivat

napiiklad v bankovnictvi.

Weiland (2018) je toho nazoru, ze disledkem kvalitné strukturovaného marketingového
mixu a dobfe zvolenych marketingovych aktivit miize byt pozitivni dopad na loajalitu

zakazniki a dalSich zainteresovanych stran.

Produkt nebo jinymi slovy vyrobek ¢i anglicky product neni pouze ten urcity konkrétni
vyrobek ¢i zbozi, ale jednd se o cely produkt, ktery uspokojuje urcité potieby a ptrani

zakaznika.

Pod produkt spada jakost, kvalita, odliSnost, design, znacka, uzité vlastnosti, baleni,

vynosnost, zaruky a sluzby (Urbanek, 2010).

Kotler (2007) vnimé jako produkt vSe, co dand spolecnost na trhu nabizi, kam se zahrnuji

nejen fyzické pfedméty, ale také sluzby, osoby, mista nebo myslenky.

Cena je vyjadienim hodnoty vyrobku nebo produktu pro zdkaznika. Stanoveni ceny je
velice komplikovanym procesem a zéalezi na mnoha faktorech. Mezi tyto faktory patii
ekonomické prostredi, vnitini a vn&jsi prostiedi podniku, a hlavné pohled zakaznika na

vyrobek nebo na znacku (Svétlik, 2018).
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Dle Pistélaka (2018) zékaznici ocekavaji, ze ¢im drazsi produkt je, tim vyssi kvalitu dany
produkt ma. Ptili§ drahé zbozi ale nemusi plisobit na zakaznika atraktivné. Naopak ani
prilis levné zbozi na zédkaznika nemusi piisobit dobfe a mlze vyvolavat pocit, Ze se

nejedna o kvalitni zbozi, ¢i Ze o zboZzi nikdo nejevi zajem.

Do ceny zatazuje Urbanek (2010) cenikové ceny, slevy, obchodni pfirazky, rabaty,

obchodni srazky, splatnosti faktur a platebni podminky.

Dalsi soucast marketingového mixu je marketingova komunikace nebo propagace. Cilem
je interpretovat zdkaznikovi informace o produktu a piipadné i spolecnosti. Cilem
efektivni marketingové komunikace je zaméfeni se na cilovou skupinu zdkaznikl a

zvoleni spravné formy a strategie marketingové komunikace.

Posledni zakladni slozka marketingového mixu je distribuce. Urbanek (2010) ve své
knize nazyva ¢tvrtou slozku jako misto a distribuci oznacuje za subsystém stejné jako

dislokaci, sortiment, zdsoby, dosah, pokryti a distribu¢ni cesty.

Cilem tohoto néstroje je pfemisténi vyrobku ¢i produktu od vyrobce k zakaznikovi, ktery
si produkt nebo vyrobek zakoupil. Velkou roli zde hraji subjekty, které zabezpecuji tento
pohyb a vytvareji tzv. distribucni nebo prodejni cesty. Distribuci neni mysleno pouze
prodejni misto, kde je mozné zbozi koupit, ale vSechny prodejni cesty, kterymi zboZzi

projde, nez se dostane k zékaznikovi (Pfikrylové a Jahodova, 2010; Svétlik, 2018).

Nejjednodussi je piima cesta, ve které dominuji dva nebo tfi subjekty, a to vyrobce,
maloobchodnik a spotiebitel nebo pouze vyrobce a spotiebitel. Pfima cesta je vyuzivana
velmi zfidka. Dalii skupinou jsou cesty neptimé. Clanek, ktery odliduje piimé a nepiimé
cesty, je velkoobchod a maloobchod, ktery v pfedchozi variant¢ mohl chybét.
Velkoobchodnik a maloobchodnik na sebe berou zodpovédnost pfi distribuci a vyrobce

se muize pln¢ vénovat pouze svému femeslu (Kotler, 2007).

1.3 Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil

Pro zvoleni spravné strategie podniku je nezbytné velmi dobie znat svou konkurenci.
V kazdém odvétvi existuje pét konkuren¢nich sil. Do téchto sil patii potencialni

konkurence, soucasna konkurence, substituty vyrobki, sila zakaznikt a sila dodavatela.

Model péti konkurencnich sil mé pomdhat manazerim analyzovat konkuren¢ni prostredi

spolecnosti. Pét sil, které jsou zminéné vySe a jsou vice rozebrany nize, formuji

hospodaiskou soutéz. Dle Portera plati, Ze ¢im silngjsi je kazda sila, tim je omezengjsi
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schopnost firem jakkoli hybat s cenami a tim ziskavat vétsi zisky. Sily se mohou v Case
meénit dle odvétvi. Ukol manazert je dobfe rozpoznat zmeény sil, na které navazuji nové

hrozby a ptilezitosti a diky tomu se d& formulovat vhodna strategie (Hill a Jones, 2004).

Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil v odvétvi je uréend ke zmapovani faktort, které
mohou a ovliviiyji pozici spolecnosti v daném odvétvi. Kazda sila ovlivituje uréitym

zpusobem intenzitu konkurence (Hanzelkova, 2009; Veber, 1998).

Pro potencialni konkurenty je dilezité¢ prekonat rizné prekazky spojené se vstupem do
odvétvi. Mohou to byt naptiklad vysoké investice do technologii ¢i do reklamy, vérnost
zavedenym znackam neboli sila znacky, regulace trhu, omezené distribu¢ni kanaly a
nedostate¢né zkuSenosti a znalosti v oboru. Pokud jsou bariéry vstupu nizké, nastava
velky konkuren¢ni boj mezi firmami, pokud jsou naopak bariéry vstupu vysoké, zaplati
to zédkaznik v cené produktu, protoze mala konkurence dovoluje firmam diktovat si ceny

s vy$$imi marzemi (Machan, 2011).

Substitucni vyrobky jsou takové, které jsou schopné nahradit vyrobky, které vybrana
spolecnost nabizi svym zakaznikim. Mohou sem patfit jak pfimé, tak i nepiimé
substituty. V této sile zohleditujeme vérnost ke znacce, naklady na zménu dodavatele,
pomér kvality a ceny a trendy. Johnson (2000) tvrdi, Ze uvedeni substitutii na trh maze
snizit jeho atraktivitu a zaroven dostupnost substitutli mize vytvofit cenovy strop pro

puvodni produkty.

Soucasnou konkurenci hodnotime podle péti faktort, do kterych patii stupent koncentrace,
diferenciace produkti, bariér vstupu do odvétvi, zména velikosti trhu a rostouci kapacita
vyrobctl. Nejveétsi rivalita mezi konkurenci nastava v ptipadé, kdy produkty jednoho
dodavatele jsou velmi podobné produktim druhého dodavatele, pokud poptavka pro
daném produktu stoupa pomalu a pokud odejit z oboru predstavuje vétsi financni néklady

nez tam zustat (Bowman, 1996).

Pii vyjednavaci sile zdkazniki musime zohlediiovat unikatnost produktu, stupeni
koncentrace zakaznikl, moZnost zpétné integrace, mnozstvi produktl na trhu, pocet
dodavatelli a informovanost zdkaznikli. Tyto stejné faktory zohlediiujeme také u
vyjednévaci sily dodavateli. Dle Ketkovského (2003) je zdkaznik v silné pozici oproti

dodavateli v n¢kolika pfipadech. Mezi nimi jsou zejména tyto:

— Snadny a levny pfechod ke konkurenci.
— Zékaznik je velkym a vyznamnym odbératelem.
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— Zékaznik by si mohl zacit vyrabét zbozi sam.

— Zékaznik je dostate¢n¢ informovany.

Na zékladé této analyzy se nasledné spolecnost rozhodne pro strategii, kterou pro svij
podnik zvoli. Porter definoval tfi strategie, Kotler definoval Ctyfi.
Porterova prvni strategie je byt nejlepsi v oblasti ndkladu. Smyslem této strategie je

Dlouhodobé neni tato strategie pfili§ udrzitelnd, protoze nelze drzet nizkou cenu dlouhou

dobu a zaroven investovat do know-how a inovaci (Porter, 1980).

Druha strategie je diferenciace. Pti této strategii je kli¢ové vyuzit odliSnosti produktu a
prodat tedy zékaznikiim unikatni produkt, za ktery budou ochotni si pfiplatit. Tato
unikatnost se muize vztahovat k vyrobkiim, ke zplsobu dodéni, ke sluzbé, nebo

k ¢emukoli, co zdkaznik mize jako odliSnost vnimat (Machan, 2011).

Tteti strategie hleda diru na trhu. Pro tuto strategii je velice dlilezité najit spravnou cilovou
skupinu a znét jejich potieby a pozadavky. Tato strategie se poté soustiedi na naklady ¢i

na diferenciaci (Porter, 1980).

1.4 Marketingova komunikace

., Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitelii, prostrednikii i
urcitych skupin verejnosti. Je to zameérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny

pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu prijatelna ““ (Bouckova, 2003, str.222).

Dalsi mozna definice je od Heskové a Strachon¢ (2009, str. 51). ,, Marketingovou
komunikaci Ize definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva organizace
k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich, potencidalnich

zakaznik.

Marketingova komunikace, jak jiz bylo zminéno vySe, je jednim z nastroji
marketingového mixu. S timto nastrojem se miizeme setkat také pod pojmem propagace.
Mezi témito dvéma pojmy ovSem existuji drobné nuance. Pojem marketingova
komunikace totiz ptfedstavuje Sir§i pojeti nez propagace. Komunikaci mizeme vnimat
nejen jako predavani pouhych informaci, nybrz jako jakykoli lidsky vytvor pfedstaveny

jednou stranou a vnimany druhou stranou (Foret, 2006).
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V podéani Karlicka (2016) mize byt marketingovd komunikace chépana jako fizené

informovani a pfesvédcovani cilovych skupin, diky ¢emuz firmy a ostatni subjekty

naplnuji své cile.

Pro Gspé€$nou komunikaci plati n€kolik pravidel.

Ob¢ strany musi byt diivéryhodné, komunikace mezi nimi musi byt postavena na
vzajemné dlvere a znalosti partnert.

Pro komunikaci musi byt spravné zvoleny Cas a prostfedi, ve kterém ma
komunikace probihat.

Sdéleni musi mit vyznam pro ob¢ strany a musi byt relevantni pro jeho situaci.
stanoviska by mél vyjadfovat slogan ¢i jednoducha teze. Tyto slogany ¢i teze by
mély byt jasné a nadzorné. Problém je nutné nejprve identifikovat, poznat ho a
porozumét mu a az poté je dobré ho interpretovat ostatnim.

Komunikace by méla byt soustavna a nikdy nekoncici. Jedna se totiz o proces,
ktery vyzaduje neustalé opakovani a rozvijeni, aby dosahl pozadovaného cile.
Pro komunikaci je pfinosné vyuzivat osvédcené kandly, které jsou pro piijemce
dobfe znamé a ma k nim vztah. Je dilezité komunikacni kanaly dobie rozlisit a
zvolit spravné pro rtizné¢ komunikacéni procesy.

Pro spravnou komunikaci je nezbytné¢ nutné zndt piijemce nebo adresata
komunikace. Nejefektivnéjsi komunikace se vyznacuje tim, Ze po piijemci
vyzaduje velmi nizké Gsili. Pro tento stav je nutné znat jeho dosazitelnost, zvyky,
schopnost vnimat a pochopit sdéleni a v neposledni fad¢ také vzdélani. Pokud o
pfijemci vime dostatek informaci, jsme schopni pfipravit adresatovi efektivnéjsi

sd€leni.

Pro komunikaci plati i par opacnych pravidel, kterym je dobré se vyhnout. Patfi mezi né

tyto:

Informace by se neméla nijak piekrucovat. Mize k tomu dochazet pii velkém
poctu subjektl, které zprostiedkovavaji komunikaci.

Je dobré se vyhnout zahlceni ptijemce informacemi. Takovému zahlceni se fika
komunikacni zahlceni a nastava v ptipadech, kdy piijemce jiz neni schopen

vnimat a vstiebdvat sdélené informace. S takovou situaci se kazdy z nas setkava
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den, co den, kdy nds obklopuji billboardy, letdky, jiné propagacni materialy,
reklamy na socidlnich sitich a podobné.

e Dalsi problém v oblasti komunikace je nevhodné zvoleni komunika¢niho kanélu.
Muze se jednat napiiklad o dlouhou nepteskocitelnou reklamu v pribéhu videa na
videa.

¢ DalSim problémem muze byt nevhodné zvolené misto a cas komunikace.

e Velky problém, ktery mize stat subjekt nemalé penize, je neschopnost vnimat
druhé véetné jejich problémi a nasledné nezabyvani se jimi.

e M¢li bychom si davat pozor i na neverbalni komunikaci. Ta totiz tvoti az 90 %

sd€leni.

Tato pravidla plati pro komunikaci obecné, ale velice dobfe ji miizeme vztahnout i na

marketingovou komunikaci (Foret, 2006).

Pro planovéani komunika¢ni kampané potfebujeme mit marketingovy plan, ze kterého
nasledné vychézi i komunikacni pldn a je mu podfizen. Pro kvalitni marketingovou
komunikaci je nezbytné, aby marketéii zacali nezbytnou analyzou situace na trhu. Diky
této analyze je mozné se vyvarovat Spatn¢ zvolenym komunika¢nim kandltim ¢i nevhodné

zvolené celé marketingové strategie (Karlicek, 2016).

Po dikladné analyze pfijde na fadu specifikovani cilti. Obecnymi cili jsou informovanost
zakaznikl, vzbuzeni poptavky, odliSeni spolecnosti od konkurence a vyzdvihnout
uzite¢nost produktl (Zamazalova, 2010). Cile by mély dodrzovat kritéria SMART.
SMART je slovo slozeno z pocatecnich pismenek péti anglickych slov a specifikuje

zakladni kritéria cilii. Blazkova (2007) je ve své knize specifikovala takto:

e Specific — jednoznaéné
— Cil musi jasné specifikovat to, cehoz ma byt dosazeno
e Measurable — méritelné
— Cil musi byt méfitelny, aby bylo mozné vyhodnotit, zda bylo ¢i nebylo
cile dosazeno
e Achievable — realizovatelné
— Cil musi byt realisticky, aby bylo mozné ho splnit v danych podminkach
a za pomoci zdrojt, které jsou k dispozici

e Relevant — dulezité
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— Cil musi hrat dalezitou roli pro toho, kdo cil realizuje
e Time bound — ¢asové ohraniceny

— Cil musi byt ¢asov¢ ohranicen a Casové ohrani¢eni musi byt realistické

Kromeé kritérii SMART bychom méli dodrZovat i zdsady modelu AIDA nebo DAGMAR.
Model AIDA vznikl jiz v roce 1989 a obsahuje Ctyti kroky pro Uspésny prodej. Nazev
opét vznikl spojenim prvnich pismenek anglickych slov Awarnes (upoutani pozornosti),

Interest (vzbuzeni zajmu), Desire (vyvolani touhy) a Action (dosazeni cile) (Pelsmacker,

2003).

1.4.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix se sklada z nékolika néstroji, které jsou vyuzivany ke komunikaci se
zakaznikem. VétSina autord se shodne na nékterych nastrojich, které se do mixu fadi.
Mezi n¢ patii reklama, osobni prodej a public relations. V dalSich néstrojich se autofi
rozchézeji. Vysekalova (2012) fadi do komunika¢niho mixu jes§t¢ sponzoring a nova
média. Karlicek (2016) vnima komunikaéni mix jako celek sedmi nastroji, mezi néz,
kromé vySe zminénych, patii direct marketing neboli pfimy marketing, podpora prodeje,
event marketing a sponzoring jako jeden nastroj a online komunikace. Pelsmacker
s Geuensem a Berghem (2003) fadi do mixu sponzorovani, podporu prodeje, komunikaci
v prodejnim nebo nakupnim misté, veletrhy a vystavy a interaktivni marketing. Bouc¢kova
(2003) definovala mix pomoci péti nastroju, a témi jsou reklama, podpora prodeje, osobni

prodej, public relations a pfimy marketing.

Jednotlivé discipliny se ale v praxi velice ¢asto doplituji a prolinaji, n¢kdy dokonce i
prekryvaji, neexistuji jasné hranice, kde jeden nastroj zacina a kde konci, nelze je presné
roz¢lenit a rozdéleni je tedy spiSe teoretické. V souvislosti s timto problémem hovoiime
o integrované marketingové komunikaci, kdy dochazi k propojeni a nesSkatulkovani
jednotlivych néstrojii, ale umozni marketérim nahlizet na problém s patfiénym

nadhledem (Karlicek, 2016).

Pro spravnou komunikaci je tfeba sestavit komunikaéni proces. Diky spravné a ucelné
sestavenému marketingovému procesu se nam miize podafit oslovit spotiebitele a
proménit to v zisk. Tento proces ma pét fazi. V prvni fazi je nutné zvolit cilovou skupinu,
kterou chceme oslovovat. Ve druhé fazi je nutné urcit ocekavany ohlas od cilové skupiny.

Tteti faze spociva ve zvoleni formy, kterou chceme cilovou skupinu oslovit. Ve ¢tvrté
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fazi jsou jiz voleny konkrétni komunikacéni prosttedky, kterymi cilovou skupinu oslovime
a finalni pata faze je vyhodnoceni Gi€innosti a pfinosu celé akce.

1.4.1.1 Reklama

Reklama ptedstavuje zdkladni a nejviditelngjs$i néastroj komunikacniho mixu. VSichni
vySe zminéni autofi ji do nastrojii zahrnuji. Dle Bouckové (2003) se jednd o neosobni
komunikaci se zdkaznikem. Hlavni funkce reklamy je zvySovani povédomi o znacce a
ovliviiovani postojii k ni. Svétlik (2018) zdaraziuje, ze reklama zasahuje velky pocet
raznych osob. Karli¢ek (2016) reklamu popisuje jako néstroj, ktery predstavuje efektivni
zpiisob budovani trhu a zaroven to, jak mize znacka posilit svoji image. Nevyhodou
reklamy mutize byt jeji mnoZzstvi v okolnim prostfedi, mnohdy je totiZ spotiebitel zahlcen
mnozstvim reklam a jiz se nesoustfedi na jeji sdéleni, a¢ mize byt sebezajimavéjsi. Vliv
reklamy na prodej mize byt velice obtizné méfitelny.

1.4.1.2 Direct marketing

Direct marketing je nc¢kdy nazyvany jako pfimy marketing a spociva v osloveni
potencialniho zdkaznika prostfednictvim posSty, mobilniho telefonu ¢i internetu. Rozdil
mezi direct marketingem a reklamou je v cilové skupiné zakaznikl. Zatimco reklama ma
za cil oslovit co nejvétsi skupinu lidi, direct marketing cili na mnohem uzsi segmenty a

nékdy dokonce na jednotlivce (Karlicek, 2016).

Direct marketing umoziuje vyraznou personalizaci marketingové sdéleni pro kazdého

zakaznika. Tento nastroj neni pro konkurenci pfili§ odhalitelny (Bouckova, 2003).

Svétlik (2016) tvrdi, ze direct marketing neni pouze katalog a newsletter ve schrance, ale
cela filozofie zaloZzena na vybudovani pevné a trvalé vazby mezi stavajicimi i
potencialnimi zakazniky a firmou. Do direct marketingu lze zatradit mnoho néstrojd,
z nichz se mize vyzdvihnout napfiklad direct mail, on-line marketing nebo telemarketing.
Kazdy néstroj mé své vyhody i1 nevyhody a s témi je tfeba pocitat pti planovani néjaké
kampané.

1.4.1.3 Osobni prodej

Osobni komunikaci a pfimou komunikaci s jednim ¢i vice zdkazniky se rozumi osobni

prodej. Cilem této formy komunikace je prodej vyrobku nebo sluzby zakaznikovi.

Odliseni osobniho prodeje od reklamy a direct marketingu spoc¢iva v kontaktu mezi lidmi.

Zatimco u reklamy se zdkaznik a firma nepotkali, pfi osobnim prodeji se jedna o piimy
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kontakt mezi lidmi. Osobni prodej se skvéle hodi v situacich, kdy firma potiebuje zbourat
stereotypy a zvyklosti spotiebitelli a potfebuje s nimi udrzovat neustaly kontakt a
zajiStovat jim servis kvili pozitivnimu vnimdni spolecnosti v zdkaznikovo ocich

(Bouckova, 2003).

Zasadni vyhodou pifi osobnim prodeji je mnohem efektivnéjsi komunikace mezi
prodejcem a zdkaznikem. Prodejce se setkd s ndzory a potfebami zdkaznikii a muize
okamzit¢ reagovat. Pokud zékaznik vidi u prodejce nehrané nadSeni z produktu, vzbudi
to zdjem o koupi. Do osobniho prodeje se fadi téz riznd obchodni jednani, domlouvani

prodeje obchodnimi zéstupci (Vysekalova a kolektiv, 2012).

Osobni prodej nejcasteji probihd ve tiech fazich. V prvni fazi dochdzi k ptipravé na
obchodni jednani a kontaktovani obchodniho partnera. Béhem ptipravy podnik provede
segmentaci trhu, diky které si podnik mizu ur€it, jaky typ zakaznika chce oslovit. Poté si
ur¢i konkrétni zakazniky a jejich pfani a potieby. Druha faze je samotné obchodni
jednéni, kam patii tvod jednani, identifikace kupnich motivi, nabidka, vyvraceni namitek
a zavér v podob¢ dohody. Faze tfeti je po jednani a zahrnuje nésledny kontakt se

zakaznikem (Svétlik, 2016).
1.4.1.4 Podpora prodeje

Dle Karlicka (2016) se pod pojmem podpora rozumi takovd forma komunikace, jejiz
cilem je okamzité stimulovani prodeje vyrobki a sluzeb. Pro podporu prodeje mizeme
vyuzit mnoho stimull. Pfi vyuziti podpory prodeje mizeme dosdhnout naptiklad
vyzkouseni nového vyrobku zdkaznikem, znovu nakoupeni vyrobku nebo neutralizovat

marketingové aktivity konkurence.

Zatimco reklama by méla vytvaret image vyrobku, podpora prodeje se zamétuje na prode;j
vyrobku, disledky reklamy nejsou ihned viditelné, podpora prodeje mé témét okamzité
vysledky, z hlediska ziskovosti je reklama oproti podpofe prodeje velmi dlouhodobou
zalezitosti. Vysekalova (2012) je toho ndzoru, Ze podpora prodeje je kratkodoba, ale
existuji 1 situace, kdy se miize proménit v dlouhodobou. Patfi sem zejména ptipady, kdy
zakaznik uptednostituje dany vyrobek kvili soustavné podpofe prodeje a zdkaznik ji
vnima jako piijemny prozitek.

Mezi metody podpory prodeje se fadi naptiklad slevy, zvyhodnéna baleni, darky, soutéze,

ochutnavky zékaznické karty a dalsi (Cox a Brittain, 2004).
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Podpora prodeje se da rozdélit do dvou skupin. Prvni je zamétfena na zdkaznika, druha na
prodejce a firmy. Nastroje pouzivané pro podporu prodeje zdkaznikiim jsou napiiklad
slevy, soutéze a darky, néstroji pro meziclanek jsou proskoleni, kupni a obratové slevy a
odmeény za prodeje (Bouckova, 2003).

1.4.1.5 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy kazdy autor zatazuje do jin¢ho néstroje marketingové komunikace.
Zatimco Svétlik (2016) je fadi do podpory prodeje, Eger, Prantl a Ptackova (2017) je fadi
do osobniho prodeje a Foret (2006) je uvadi jako hranici mezi podporou prodeje a public

relations.

Na vystavach a veletrzich hraji velkou roli tii skupiny osob. Do prvni patii organizatofi,
do druhé vystavovatelé a do tieti navstévnici. Pro veletrhy a vystavy je dilezité, jak se
akce stane UspéSna, coz zdvisi prfedevSim na poctu a prestizi ucastnikl jak na strané

vystavovateltl, tak na stran¢ navstévnikia (Foret, 2006).

Hlavni pfednost veletrhli a vystav je zejména osobni kontakt s potencidlnimi i sou¢asnymi
zakazniky. Dal$i nespornd vyhoda ucasti na veletrzich a vystavach je velmi dobry piehled
o konkurenci jak v Cechéach, tak i ve svété. Pokud se takova akce kond v zahraniéi, tak je
moznost ji vyuzit jako zplsob navazovani zahrani¢nich kontakti, nebo dokonce jako
vstup a poznavani zahrani¢nich trhti. Diky veletrhiim a vystavam ziskavaji navstévnici i
vystavovatelé prehled o konkurenci a novych trendech (Vysekalova, 2004).

1.4.1.6 Public relations

PR jsou nastrojem, ktery mé vytvafet pfiznivé ptfedstavy neboli image o firmé ve

spole¢nosti.

Na rozdil od reklamy a podpory prodeje nemaji ptimy cil zvysit prodej vyrobk a sluzeb.
Karli¢ek (2016) definoval PR jako dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o
uspéchu ¢i netispéchu organizace. Svych cilti dosahuji PR divéryhodné a s ohledem na
zajmy druhé strany. Konkrétné diveéryhodnost hraje opravdu velkou roli, protoze je
odliSuje od propagandy. PR stavi své argumenty na objektivnich informacich, mezi néz
patii naptiklad fakta a statistiky. Pro PR je nevhodné pouzivat superlativy, které se velmi

Casto vyskytuji v reklamé, protoze poté sdéleni nepiisobi ptili§ divéryhodné.

Ptikrylova a Jahodova (2010) oznacuji PR jako fizené ovliviiovani vetejnosti. Cilem je

podpora vyrobkl a jejich prodeje, ale primarné také podpora prestize spolecnosti.
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1.4.1.7 Sponzoring

Sponzoring spolu s event marketingem je n¢kterymi autory povazovan jako soucast PR.
Naopak né¢kteti je povazuji za samostatné nastroje. Pro potieby této prace je event

marketing i sponzoring uveden zvIast’.

Sponzoring je oboustranny obchod, ktery musi pfinést uzitek piijemci penéz, ale i darci
penéz. Velmi Casto se sponzoring objevuje ve sportu, v kultuie a vzdelani. Déje se tak
proto, ze tyto oblasti jsou podfinancované vétSinou od statu, a proto organizatoii Ci
ucastnici hledaji sponzory, ktefi nahradi funkci statu a dofinancuji to, co je tfeba. Hlavnim
cilem sponzoringu ze strany sponzora je zvyseni povédomi o znacce reklamou, kterou za

finan¢ni obnos ziskaji (Vysekalova, 2012).

Karli¢ek (2016) vnimé sponzoring jako podporu druhé strany, povétSinou finan¢ni. Ve
vétsing piipadil se spolecnost poji s udalostmi, projekty nebo jinymi organizacemi, a to ji

pomaha k pozitivnimu vnimani ze strany zédkaznika a vetejnosti.

1.5 SWOT Analyza

Pro monitorovani vnéjsiho a vnitiniho prostiedi se pouziva nastroj zvany SWOT analyza.
Tato analyza se zaméfuje na interni prostiedi firmy, ve kterém se analyzuji silné a slabé
stranky podniku a na externi prostiedi firmy, ve kterém dochazi ke zjistovani piilezitosti

a hrozeb (Blazkova, 2007).

Silné stranky jsou ty interni faktory, diky kterym ma spole¢nost silnou pozici na trhu a ve
kterych je dobra. Mizeme posuzovat podnikové schopnosti, dovednosti a potencial. Slabé
stranky predstavuji presny opak silnych stranek. V téchto oblastech je spolecnost slaba a
konkurence muiize tuto vyhodu vyuzit ke svému prosp&chu. Ptilezitosti jsou vnéjsi faktory,
které predstavuji spolecnosti urcité moznosti, které mohou predstavovat pro spolecnost
vys$si zisk, plnéni cili nebo riist spolecnosti. Hrozby predstavuji nepiiznivé situace, které
mohou znamenat prekdzky v rlstu, Upadek spolecnosti nebo nebezpeci netspéchu

(Grasseova, Dubec, Rehak, 2012).

Pro SWOT analyzu je nezbytné posuzovat vSechny tyto faktory v souvislostech. Neni
mozn¢é sledovat jednotlivé faktory oddéleng, protoze to nasledné postrada vyznam. Silné
1 slabé stranky je nutné posuzovat ve vztahu k ptilezitostem a hrozbam. Pro spole¢nost je
dilezité urcit si dulezitost jednotlivych faktor z hlediska vlivu na firmu a z hlediska

zavaznosti pro firmu (Cevelova, 2011).
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Pii SWOT analyze se postupuje v n¢kolika krocich. Prvni krok je vytipovani jednotlivych
faktort, tedy silnych a slabych stranek a ptilezitosti a hrozeb. Druhym krokem je umisténi
faktorti do urcitych poli SWOT matice. Tteti krok pfedstavuje posouzeni vyznamnosti
jednotlivych faktorti z hlediska vyznamnosti a zdvaznosti pro podnik. V poslednim kroku

navrhneme patfi¢nd opatieni (Blazkova, 2007).

SWOT analyzu je mozné vyuzivat v mnoha ptipadech. Jedna se totiz o jednoduchy a
univerzalni nastroj, ktery ndm miize poskytnou informace, které jsou uzitecné pii
rozhodovéni a planovani napiiklad marketingové strategie. Jako vSe, i SWOT analyza ma
své nevyhody. Patii mezi n€¢ zejména velmi velka subjektivita, protoze kazdy hodnoti

faktory jinak a jednoduchost.

1.6 Event marketing

Podstatou event marketingu je zprostfedkovani zazitku lidem. Miuzeme event

charakterizovat pomoci tii E:

¢ Entertainment — zdbavnost — tato velmi dulezita vlastnost je klicova pro to, aby
se lidé akce zucastnili

e Excitement — vzruSeni — tato vlastnost zaruci, ze si ucastnici akci zapamatuji

e Enterprise — podnikavost — tato vlastnost podnécuje ke zkouSeni né¢eho nového

a podporuje netradi¢ni zazitky

V event marketingu se setkdvame s pofaddnim, planovanim a organizaci zazitka v ramci
firemni komunikace. Cilem je vyvolat psychické a emociondlni podnéty na zakladé

riiznych akci, které podpoii image firmy (Sindler, 2003).

Event marketing mizeme jinak definovat jako marketingové aktivity, kterymi se snazime
upoutat pozornost soucasnych ¢i potencidlnich zakaznikd pfedevsim prostfednictvim

netradi¢nich a originélnich eventii (Koptikova a kolektiv, 2008).

Mezi diilezité vlastnosti eventl patii docasnost, protoze kazdy event musi zacit a skoncit,
neopakovatelnost, event se musi lisit, ackoli se opakuji tteba kazdy rok, jinak by nebyla
splnén atribut ,,podnikavost* a mit specificky cil. Cil by mél uspokojovat potieby a prani
zékaznika (Sindler, 2003).
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1.6.1 Marketingovy mix event marketingu

Event probiha ve tfech etapach. V prvni etap€ pldnujeme event a vzbuzujeme zdjem o
event. Nazyvame ji pfipravnymi aktivitami. Nastroji pfipravnych aktivit jsou klasicka
reklama, direct marketing a PR. Druhd etapa zahrnuje doprovodné aktivity, které slouzi
k ptimému kontaktu s cilovou skupinou. Nastroj, ktery se vyuziva pro doprovodné
aktivity, je predevS§im multimedidlni komunikace. Tteti etapa zahrnuje nasledné aktivity.
Nastroje vyuZzivané pro nasledné aktivity jsou direct marketing a PR, pomoci kterych

vyhodnocujeme event (Sindler, 2003).

Marketingovy mix event marketing se sklada ze Ctyf P jako je tomu i u klasického

marketingového mixu.

Produktem (product) v event marketingu se rozumi myslenka eventu, jaky je divod
konani akce. Mistem (place) se rozumi lokalita kondni eventu. Do mista ale mizeme
zafadit 1 misto prodeje vstupenek. Cenou (price) se rozumi to, co je Uc€astnik ochoten
zaplatit za ucast na eventu, ale cenou mizeme rozumet i to, kolik je potadajici ochoten
zaplatit za uspotfadani eventu. Do ceny tady patii nadklady na prondjem prostoru,
personalni naklady, nadklady na honorafte pro ti€inkujici, propagacni a reklamni predméty.
Do marketingové komunikace (promotion) patii zpisob propagovani eventu pomoci
riznych néstroji. Muzeme vyuzit klasickych propagacnich nastrojii, jako naptiklad
letaky a plakaty, ale mnohem lépe funguje propagace na socialnich sitich, konkrétné na
Facebooku, kde se mohou vytvofit udalosti, které se organicky §ifi mezi lidmi (Kotler,

2004; Bavucik, 2012; Sindler, 2003).

Klasicky marketingovy mix se u eventu muze rozsifit i o dalsi P. Mezi néz patii
partnership, ¢imz se rozumi zainteresované strany, jako napiiklad sponzofi, poradatelé,
brigadnici a dobrovolnici. DalSim P je people, kam patii lidé, ktefi se na eventu podileli,
ale také ti, ktefi se ho jen ucastnili. Rizné doprovodné aktivity, které provazeji event,
spadaji do skupiny programming. Poslednim P, se kterym se v event marketingu bézné
setkavame, je packaging. To zahrnuje rizné vyhodné balicky nebo tieba moznost

ubytovani, dopravy atd. (Sindler, 2003).

1.7 Webové stranky

Webové stranky tvoii v dneSni dobé nejvyznamnéj$i komunikacni kandl v on-line

prostifedi. Webové stranky mtzeme zatadit z hlediska marketingového komunikaéniho
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mixu do mnoha nastrojii. Vzhledem k tomu, ze umoznuji ptimy prodej, jsou interaktivni
a dokéazou se personalizovat obsahem i formou pro kazdého navstévnika a je mozno méfit
efektivitu, tak mizeme webové stranky zatfadit do direct marketingu. Zaroven ale
muizeme web zatadit do PR, protoze umozinuji komunikaci se zaméstnanci, potencialnimi
zaméstnanci, novinafi a partnery ¢i zdkazniky. Soucasné ale webové stranky spadaji do
reklamnich néstrojt, protoze funguji jako posilovani image firmy. Web ale mize spadat
i do podpory prodeje, protoze diky nému mulzeme pofadat marketingové soutéze

(Karlicek, 2016).

Pii tvorb& webu je nezbytné urcit jeho hlavni funkci. Ta miZze byt Cisté posileni image
firmy, zprostfedkovavat kontakt mezi zédkaznikem a firmou ¢i prode;j. Po urceni funkce je
nezbytné zvolit cilovou skupinu, pro kterou je web vytvaren. Mize byt naptiklad pro
zaméstnance nebo pro zédkazniky. Pro kvalitni webové stranky plati urcita kritéria, ktera
by méla spliiovat. Mezi né patii atraktivni a pfesvédcivy obsah, snadnd vyhledatelnost,
jednoduché pouzivani, dobra orientace a kvalitni design plné korespondujici s celym

vizudlem firmy.

Atraktivni obsah je diilezity pro to, aby na strankach trévila cilova skupina né&jaky cas.
Pokud nebude obsah dostatecné ctivy a poutavy, tak zdkaznik nebude mit z4jem na
takovych strankach ztracet Cas. Pro webové stranky je nezbytné, aby byly stale aktudlni.

Zastaralé informace jsou neprofesiondlni a zakaznika spiSe odradi.

1.7.1 Grafika webu

Spravné webové stranky graficky koresponduji s celym vizualem firmy. Nezélezi tedy
pouze na logu, ktery je na strankach umistén. Spravna grafika webu by také méla byt
dostatecné odliSena od konkuren¢nich webll. To je divod, pro¢ by tvorbé webovych
stranek méla piedchézet analyza konkurencnich webt. Pro kvalitni grafiku také plati to,
ze dulezité informace musi byt na prvni pohled viditelné, text na strankach by mél byt

dobfte viditelny a ¢itelny a ovladani webu by mélo byt ndzorné a intuitivni.

Pro grafiku webu plati par zasadnich pravidel. Jak jiz bylo zminéno vyse, web by mél byt
v souladu se znackou, bylo by dobré dodrzovat graficky styl a barevnost. Web by mél byt
divéryhodny, na strankach je lepSi pouzivat své fotografie nez fotografie z fotobank.
Obsah by mél byt napsany tak, aby byl ¢tivy, ale i €itelny. Je diilezité zvolit spravny font
obsahujici ¢eské znaky. Rozmisténi informaci na strance by mélo byt pfehledné a logické
(Cevelicek, 2019).
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U webovych stranek zalezi i na technickych vlastnostech. Mezi né patii ptevoditelnost do
kédu, coz znamena snadné vytvotreni HTML kodu, které mize uSetfit naklady na tvorbu
webu. Obrazky a videa, ktera jsou na strankach, musi byt v rozumné kvalité, kterd umozni

rychlé nacitdni webu a nenuti k pouziti nadmérného kédu nebo dalsich plug-ind.

Pro hodnoceni grafiky webu je nutné vyhledat cilovou skupinu, pro kterou jsou stranky
uréeny a odborniky na grafiku webu. Plati pravidlo, Ze by grafiku webové stranky
spole¢nosti nemél hodnotit negrafik a necilova skupina, ti totiz webové stranky vyuzivat
nebudou. Pfi hodnoceni je nutné také otestovat vSechny stranky webu, které vedou
k objednavce nebo nakupu, vétsSinou se totiz stava, ze je hodnocena prvni strana webu.
Na webové stranky neni vhodné vkladat videa a animace, protoze mohou zpomalovat

web (Cevelicek, 2019).
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2 Prakticka Cast

V praktické ¢asti se autorka vénuje posileni marketingové komunikace spolecnosti 2P
Gastro spol. st. 0. V této kapitole se nachazi stru¢ny popis spolecnosti, stru¢ny popis
dilezitych ¢asti marketingového mixu, analyza soucasného stavu marketingové
komunikace, SWOT analyza a nasledn¢ jsou zde také konkrétni marketingové navrhy pro

spole¢nost.

2.1 Spolecnost 2P Gastro spol. s r.o.

Spolecnost 2P Gastro spol. s r.o. je rodinna spolecnost, ktera byla zalozena dne 25. zafi
roku 2013 v Plzni. Firma méa dva spole¢niky, ktefi ve firmé zastavaji jak pozici

statutarniho organu, tak zarovei i pozici vykonnych pracovnikii (Interni materialy, 2020).

Spolecnost se pohybuje v oblasti gastronomie. Velka ¢ast projektt, kterymi se spolecnost
zabyva, zacind diskuzi se zdkaznikem o jeho predstavé konceptu kuchyné a druhu
pfipravovanych jidel. Kromé zpracovani projekti kuchyni se spolecnost zabyva hlavné
dodévkami celych kuchyni (varné bloky, veSkeré spotiebice) a samoziejmosti je zajiSténi
zarucniho a pozaruc¢niho servisu pro veskeré zakazniky (Interni materidly, 2020)

Mezi hlavni odbératele spolecnosti 2P Gastro patti hotely, restaurace, kavarny, bistra,
Skolni jidelny, jidelny pro zaméstnance velkych korporaci a ostatni velké provozy jako

napiiklad lazeniské domy, nemocnice, menzy a tak podobné (Interni materialy, 2020).

Spolecnost je z pohledu poctu zaméstnanci mikro podnikem. Zaméstnava celkem pét
osob, coZ je pro bézny provoz spolecnosti naprosto dostacujici. Pii doddvce a montazi

velkych zakazek jsou dalsi sluzby outsourcovany kvili niz§im nakladam.

2.1.1 Zakladni informace

Typ podnikatele: PRAVNICKA OSOBA
Misto podnikani: PLZEN
Identifikacéni ¢islo: 02120356

Pfedmét podnikani: VYROBA, OBCHOD A SLUZBY NEUVEDENE
V PRILOHACH 1 AZ 3 ZIVNOSTENSKEHO ZAKONA
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2.2 Marketingovy mix

2.2.1 Produkt

Ke zpracovani kvalitni marketingové komunika¢ni strategie je nezbytné nutné peclivé
znat vSechny produkty, které firma svym zédkaznikiim nabizi. To je diivod, pro¢ je dale v
této praci rozebrano nékolik skupin produktl, kterymi se spole¢nost zabyva a které nabizi

svym soucasnym i budoucim zdkaznikiim.

Spolecnost 2P Gastro se zamétuje na kvalitu prodanych produktii, nikoli na kvantitu. To
je ditvod, pro€ nabizi pouze kvalitn¢ zpracovana zatizeni od provétenych dodavateli, se
kterymi spolupracuje jiz fadu let. Informace o priméarnich dodavatelich jsou popsany u

produktové skupiny &. I - ZBOZ].

Firma nabizi zdkaznikiim produkty, které se rozd€luji na nasledujici skupiny, které jsou

sefazeny podle obvyklého postupu v zakazkach (Interni materialy, 2020).
2.2.1.1 Skupina ¢. 1 - PROJEKT

Projekt je nedilnou soucasti realizace kazdé zakazky. Projektovd dokumentace obvykle

byva vicestupiiova a je popsana v nasledujicich krocich (Interni materaly, 2020).

1. Studie — studie byva ovéfenim proveditelnosti stavby
2. Projekt pro stavebni povoleni (DSP) — jiz pfipravuje projekt k podani na

ptislusné utady k povoleni sluzby.
Jeho soucasti je:

e Technické zprava
e Dispozi¢ni feSeni vSech dotéenych podlazi
e Soupis stroju a zatfizeni
3. Projekt pro provedeni stavby (DPS) — je dokumentaci, podle které se jiz stavba

(v ptipadé gastronomickych projektl je stavbou myslena kuchyn¢) stavi.
U projektu kuchyné obvykle zahrnuje tyto ¢asti:

e Technickd zprava, kterd jiz obsahuje vSechny informace o pouzitych
materidlech, odkazy na predpisy atd.
e Dispozi¢ni feSeni, kterym se rozumi vykres s umisténim vSech stroji a

zafizeni tak, jak budou umistény v prostorech stavby
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e Soupis strojii a zafizeni, projekt pro vybérova fizeni musi obsahovat
ptesnou specifikaci jakosti, parametri a pozadovanych vlastnosti
e Instala¢ni plany — ZTI (zdravotné¢ technické instalace — voda, kanalizace,
zmekcena voda)
e Instalacni plany — elektroinstalace
e Instalacni plany — plyn
e Instalacni plany — stavebni Upravy, kam patii napiiklad vykresy soklu,
umisténi digestoii atd.
e Rozpocet dodavky
4. Projekt skuteéného provedeni — dokumentace, ktera vznika kvili zménam, které
nastanou pii realizaci. Kazda stavba je po dokonceni rozdilnd od piivodnich
projektti vytvofenych projektanty, proto je nutné pro dal§i generaci vytvofit
dokumentaci skute¢ného stavu. Ve vétSin€ piipadit vytvaii tuto dokumentaci
realizacni firma (Interni materialy, 2020).
Projekt skute¢ného provedeni obsahuje tyto Casti:
e Dispozi¢ni feSeni
e Seznam skute¢né¢ dodané technologie
Tento produkt spole¢nost nabizi a dodava témét vyhradné v zakazkach pro soukromy
sektor. Ve vetejnych zakazkach jsou projekty vytvareny projektantem, ktery se bud’ miize
nebo nemusi déle podilet na dal$im postupu ve vetejnych zakazkéach. Projektant a firma
dodévajici zafizeni nesmi byt jedna osoba. Zaroven projektant nesmi vlastnit
dodavatelskou firmu ani byt jejim spolecnikem. Je to opatfeni proti podvodnému

ziskavani zakazek, které ale neni moc G¢inné (Interni materialy, 2020)..

Tento produkt nabizi spole¢nost 2P Gastro bezplatné pro takové zakazniky, kteti nasledné
vyuziji dal$i sluzby spolecnosti, a to zejména nadkupem zafizeni obsazené v projektu.
V ptipadé¢, Zze zdkaznik nenakoupi nic u spolec¢nosti, tak je tento projekt zakaznikovi

standardné fakturovan (Interni materidly, 2020)..

2.2.1.2 Skupina & 2 — ZARIZENI

Dalsi skupinou produktl, kterou spolecnost svym zakaznikim nabizi, je samotné
gastronomické zafizeni. Spolecnost nakupuje pouze od kvalitnich odbératelt pfevazné z

Evropy.
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Nejvyznamngj$im dodavatelem spole¢nosti je Svycarska firma SALVIS AG. Tato firma
let. Pfikladem mtize byt uvedeni prvniho elektrického spordku na svété jiz v roce 1919.
Spolecnost SALVIS AG ma vétSinu obchodnich vztahii na bazi B2B (Interni materialy,
2020)..

Velkym tspéchem spole¢nosti 2P Gastro s.r.o. je ziskdni vyhradniho zastoupeni této
firmy pro Ceskou a Slovenskou republiku. Ta od Salvisu nakupuje produkty za pfedem
sjednané ceny a dale je prodava za ceny, které jsou doptedu urené spolecnosti SALVIS.
Jakékoli slevy, které spolecnost 2P Gastro poskytuje svym zakaznikim, jsou piimo
umérné ztraté zisku, ktery z prodeje spole¢nost ma.

vvvvvv

s ptiznacnym jménem CUCINA, dnes s ptivlastkem EVO. Jsou vyrabény v n¢kolika

velikostech a ve dvou turovnich vybaveni (Interni materialy, 2020)..

Konvektomat je zafizeni, které je zjednodusSené feceno troubou s konvekénim ohifevem a
moznosti vafeni v pare. Historie tohoto zatizeni sah4 do roku 1976, kdy dodnes existujici
némecka firma Rational uvedla na trh stroj s moznosti kombinace horkovzdusného
ohfevu a vafeni v pafe. Uvedeni téchto zafizeni do kuchyni lze bez nadsdzky nazvat
malou gastronomickou revoluci. Od té doby se zcela zdsadné zménil zplisob piiprav
pokrmt a také naroky na prostor v kuchyni. Konvektomat totiz umoziuje uvafit, upéct, a
zkratka tepeln€ upravit velké mnoZzstvi pokrmt pii malé zastavéné plose a v kratSim Case
nez pred jeho vynalezenim. Mimo to, tepelnd Uprava je dnes mnohem Setrnéjsi

k surovindm (Interni materialy, 2020).

Postupem casu zacalo vyrabét konvektomaty mnoho jinych vyrobcil. S nadsazkou lze
konstatovat, ze maloktera kuchyné se dnes obejde bez tohoto vskutku unikatniho stroje.
Samoziejmé, Ze diky pfekotnému vyvoji dnes konvektomaty Spickovych vyrobcti umé;ji
pfesné fidit otacky ventilatort, udrzovat teplotu v rozmezi +- 1°C, na 1 % pfesn¢ fidit
vnitini vlhkost (Interni materialy, 2020).

DalS8im zafizenim, které firma Salvis dokonce vyvinula je tlakova parni komora. Zatizeni,
které diky vateni v tlaku az 1 bar umoziuje zkratit tepelnou tpravu suroviny az o 60 %.

Kuptikladu brambory Ize v tomto zafizeni uvafit za 11 minut oproti béZznym 30 minutdm

pfi klasické tepelné Gpravé varenim ve vodé (Interni materialy, 2020).
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Kromé varnych zafizeni je v kuchynich potieba i stroji na pfipravu, mezi které fadime
napiiklad hnétace, fezacky masa, krajeCe zeleniny atd.), pracovni stoly, chladici a mrazici
zafizeni a dalsi.

Samostatnou kapitolou jsou stroje na myti nddobi. V dnesni dobé¢ jsou k dispozici stroje
nejen na myti stolniho nadobi a skla, ale také stroje uzplsobené k myti nadobi
kuchyiiského, tedy hrncti, panvi apod. Vyrobcti mycek je na svété cela fada, stejn¢ jako
vyrobcll ostatnich zafizeni. Vzdy je ovSem potifeba hledét na kvalitu strojii a jejich

energetickou narocnost. Jako obvykle jsou na ptednich pfickach kvality vyrobci

z Némecka a USA (Interni materialy, 2020).
2.2.1.3 Skupina & 3 - MONTAZ A INSTALACE

Firma 2P Gastro s.r.o. neni pouhym prodejcem gastrozafizeni, ale samoziejmosti je i
samotnd instalace a montdz doddvané¢ho zbozi. Do roku 2017 probihaly tyto sluzby

formou outsourcingu.

Od roku 2018 je ve spole¢nosti zamé&stnan servisni technik, ktery se podili na celé montazi
a instalaci produktii. Pokud se jednd o montdz zakazky vétSiho rozsahu, jsou opét

vyuzivéany jiné spolupracujici subjekty zabyvajici se touto ¢innosti.

V posledni dobé byva s montdzi velky problém. Velké procento investord velmi spécha
s dokon¢enim stavby a zaroven se snazi co nejvice minimalizovat ndklady. Tuto situaci
fesi tim, Ze misto zadani stavby jako celku jednomu vy$$imu dodavateli, zadavaji kazdou
profesi samostatné. Penize se tim opravdu uspofi. Pro¢ je ale lepsi, kdyz zakazku
zpracovava jeden dodavatel, ktery si koordinuje dalSi subdodavatele? Jeden vyssi
dodavatel ma ve vétSiné ptipadl predchozi zkuSenosti s takovymi zakazkami a zna tedy
postup, diky kterému stavba probéhne hladce a rychle. Vyssi dodavatel to ale zadarmo
nedéld, proto se zakdzka o néco prodrazi. Neznalost investori a snaha co nejvice snizit
naklady vynechanim vyssiho dodavatele ma za nasledek nezkoordinovanou stavbu, ktera
usti zbytecnym prodluzovanim terminu dokonceni, ackoli investofi chtéli pravy opak.
Velmi Casto také nastava situace, kdy investor ur¢i pfesné dany termin montaze napiiklad
gastronomickych zafizeni i kdyZ neni stavba dokoncena. Situace poté konci poskozenim

nebo dokonce ztratou nového zatizeni (Interni materialy, 2020).

2.2.1.4 Skupina & 4 — SERVIS ZARIZENi

Spolecnost garantuje bezplatny zaruéni servis zatizeni po dobu minimalné dvou let od

zakoupeni a zprovoznéni zafizeni. Pro splnéni podminky zaruky je nutné provadét na
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zafizenich pravidelné profylaktické prohlidky. Interval prohlidky se méni v z&vislosti na
zafizeni. Na “teplé” zafizeni (zafizeni, ktera hieji - konvektomaty, salamandry, grily,
panve, ...) se profylakticka prohlidka doporucuje délat jednou ro¢né¢, u “studenych”
zafizeni (zafizeni, kterd chladi nebo mrazi - chladni¢ky, mraznicky, chladici boxy,
mrazici boxy, ...) je tento interval o polovinu kratsi. Profylaktické prohlidky jsou pro
zakaznika zpoplatnény a jsou soucasti provoznich nékladl na zatizeni (Interni materialy,

2020).

Zarucni servis je dostupny pro vSechny zakazniky, kteti nakoupili zatizeni od spole¢nosti
a vada zafizeni nijak nesouvisi s lidskou chybou, nybrz jedna se o vadu zatfizeni. Velmi
Casto je volan servisni technik do provozoven k zafizeni, které nefunguje, ale poskozeni
bylo zavinéno $patnou manipulaci se zafizenim. Piikladem mize byt mycka, do které
personal dal umyt naddobi vcetné velkych zbytki jidla. Pti takovém zachézeni mycka
servisu je servisni zasah klasicky fakturovdn za castku pozaruc¢niho servisu (Interni

materialy, 2020).

Dalsi druh servisu je pozéaru¢ni. Tento servis je dostupny pro vSechny spotiebitele.
Nemusi tedy zédkaznik nutné vlastnit zafizeni od spole¢nosti 2P Gastro. Servis je pro
zakazniky velmi dulezitd sluzba, protoze nelze vaftit v kuchyni, kde nefunguji spotiebice
(Interni materidly, 2020).

2.2.1.5 Skupina ¢. 5 - CHEMIE

Posledni skupinou produktii, které spole¢nost svym zdkaznikim nabizi, je chemie
pouzivand v myckach. Myci a oplachové prostiedky jsou nezbytnou soucasti myciho
systému. Zakladem Gsp&Sného myti jakéhokoli nddobi je vyvazenost celého systému, tj.
stroj pracuje se spravnymi teplotami myci a oplachové vody, spravnym tlakem myci
vody, dobfe nadavkovanymi prostiedky a v neposledni fad¢ dostatecnym kontaktnim
casem vody a nadobi. Kazda, byt jedna nespravné nastavena hodnota, obvykle pfinasi
nedokonalé myci vysledky a nespokojenost zékaznika. S pfirozenym vyvojem techniky
jsou dnes soucasti vybavy konvektomatli i myci systémy vyZzadujici téZ vhodnou chemii

(Interni materidly, 2020).
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2.3 Porteruv model péti konkurencnich sil v odvétvi

Pro dobré zmapovani pozice na trhu autorka zpracovala Porterovu analyzu péti

konkurenc¢nich sil v odvétvi.

2.3.1 Analyza ziakazniku

Zakaznici spolecnosti se d€li do dvou zdkladnich skupin. Jednad se vetejny sektor a
soukromy sektor. Do vefejného sektoru se fadi napiiklad Skolni jidelny, jidelny pro
armadu a tak dale. Soukromy sektor se déli do dvou mensich podskupin. Jednou z nich

jsou majitelé a zaroven provozovatelé a do druhé spadaji investoti a developefi.

2.3.1.1 Verejny sektor

Do této skupiny patii velky pocet riznych osob, které hraji roli pfi nakupu. Tato skupina
je velice obsahla a komplikovand, protoZe se v mnoha ptipadech nakupuje pfes vetrejné
zakdzky a zde hraje roli pouze cena. Kromé vefejnych zakdzek zde nardzime na stejny
problém, se kterym se setkdme i ve druhé skupin€. Timto problémem je, Ze ten, kdo plati
a ten, kdo pouziva, jsou dvé rozdilné osoby. To je nejhorS$i mozné trojkombinace, ktera

se muze u zakaznika vyskytnout.

Nékup probihd formou vetejnych zakazek, které jsou zvefejnény na raznych portalech.
Zde se nasledné shromazd’uji nabidky vSech firem, které se do vybérového ftizeni
rozhodly zapojit a vybird se dodavatelskd spolecnost. Nejdiive se zkontroluje obsah
nabidek, zda vSechny splituji ur€ené formalni parametry a nasledné se vybere dodavatel.
produktti, konkrétné tedy gastrozafizeni, probihd roky. Chemie a spotiebni véci se
spotfebovavaji a nakupuji znovu v mnohem kratSich intervalech (Interni materidly,

2020)..

Kazda skupina osob, podilejici se na nakupu ¢i spotfebé, ma jiné pozadavky. Investofi
pozaduji nizkou cenu, protoZze se rozhoduje pii vetejnych zakazkach pouze podle ceny.
Mezi konecné spotiebitele pro tuto analyzu muizeme zatadit naptiklad kuchatky ve
Skolnich jidelnach. Ty od zafizeni ocekavaji urcité vlastnosti, které jim mohou ulehcit a
zptijemnit praci. Oc¢ekéavaji jednoduché ovladani, snadnou manipulaci, kratkou dobu

pfipravy a i vareni (Interni materialy, 2020)..

36



Uspokojovani je velmi slozité a vzdy jedna strana nebude plné uspokojena. Ve vétsing
ptipadi byva uspokojen pozadavek investora a pozadavky kone¢nych spotiebitelt byvaji

upozadény.

Rozhodovaci proces v této skupiné probiha podle zakonu o vefejnych zakazkach. Dojde
tedy k vyfazeni nevyhovujicich dodavatelt a nésledné je vybran takovy dodavatel, ktery

nabidne nejlevnéjsi cenu (Interni materialy, 2020).

2.3.1.2 Soukromy sektor

Soukromy sektor, stejné€ jako vetrejny sektor, je velmi rozmanity. NejcastejSimi zdkazniky
byvaji majitelé podnikd a investofi a developefi. Majitel¢ podnikli a investory a
developery odliSuje jeden drobny rozdil, ktery ale velmi piisobi na proces nakupu.
Majitelé podnikd jsou zaroven i provozovateli podnikli a uzivateli zafizeni. Investoii a
developefi stavi pro n¢koho, komu bud’ nemovitost prodaji ¢i pronajimaji. V mnoha
ptipadech budouci najemce provozu nema moznost zapojeni se do rozhodovaciho

procesu a nasledného nakupu (Interni materialy, 2020)..

Proces nakupu zacina potiebou zakaznika. Tyto potfeby mohou byt rlizné. MiiZe to byt
projekt kuchyné, jeji ndsledna kompletni realizace, obména starych zatizeni za nova nebo
napiiklad servis. Pro zdkaznika je tedy dulezité znat svou potifebu. Mize to byt projekt
kuchyné a nésledna kompletni realizace kuchyné€, obména starSich zatizeni za nova ci

servis zafizeni (Interni materialy, 2020)..

Ocekavané pozadavky se opét lisi dle skupiny. Pro majitele je dilezité, aby zafizeni byla
kvalitni a vydrzela dlouhou dobu, aby kuchaiim poskytovala tu nejlepsi moznou sluzbu
a diky nim mohli vafit na $pickové trovni, aby dodavatel poskytoval servis na sva zatizeni
bez zbyte¢nych prodlev. Téch pozadavkli a preferenci je cela fada, proto jsou zde

vyjmenovany ty dulezité a pro vSechny podobné (Interni materialy, 2020).

Uspokojovani potieb zakaznikli ze soukromé sféry je jednodussi a efektivnéjsi nez
uspokojovani potieb zadkaznikli z vetejné sféry. Je totiz naprosto jasné, kdo je zdkaznikem
a uzivatelem zafizeni a zdkaznik ve vétSin€ pfipadd neni orientovany na cenu tak, jako
tomu je v piipad¢ vefejné spravy. Zakaznika samoziejmé zajimé cena, ale jsou pro néj
dilezité i vlastnosti zafizeni a naptiklad bezplatny zaruc¢ni servis (Interni materidly,

2020).

Rozhodovaci proces za€ina jiz zmiflovanym uvédoménim zékaznika, ze ma urcitou
potfebu. Ta mize byt riznd. Projekt kuchyné, realizace kuchyné, inovace nékterého
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zafizeni, servis, profylaktickd prohlidka, dodavka spotiebniho zbozi jako naptiklad myci
chemie a dalsi. Dal§im krokem je prizkum trhu, ktery mtze pro kazdého znamenat néco
jiného. Mnozi volaji pfimo s objedndvkou, nékteti zjisti ceny v konkuren¢nich

spole¢nostech (Interni materialy, 2020).

2.3.2 Analyza mezoprostiedi

Do analyzy mezoprostfedi patfi analyza konkurence v odvétvi, analyza potencidlni

konkurence, analyza substitutii a vyjednavaci sila zdkaznikt a dodavateld.

2.3.2.1 Konkurence v odvétvi

Stupent koncentrace konkurence v odvétvi je nizky. Konkurence je pomérné silnd,
v odvétvi totiz pisobi vice nez 100 firem. Jako v kazdém odvétvi jsou mezi nimi rozdily.
Nékteré nemaji ani pofadné zdzemi a produkuji nizky obrat, nékteré maji naopak desitky
zaméstnancl a produkuji rocni obrat v fadu stovek milionti korun (Interni materialy,

2020).

Diferenciace produktu nelze jednoznaéné urcit. Nekteti konkurenti nakupuji levné zbozi
a dale ho prodéavaji nendro¢nému zékaznikovi, jini nakupuji kvalitativné podobné zbozi
jako spolecnost 2P Gastro a zbozi se li§i v malickostech. Spole¢nost 2P Gastro je
vyhradnim dovozcem znacky SALVIS, takze veskeré konvektomaty a jiné zatizeni této
znacky do Cech a na Slovensko jdou pravé pies 2P Gastro. N&které zbozi, napiiklad
mycky, prodava vyrobce vice firmam a produkt koupeny u firmy A se tedy nijak nelisi
od produktu koupeného od firmy B. Jedna ¢ast produktu, kde je diferenciace vyssi, je

servis (Interni materidly, 2020).
Velikost trhu se nijak dramaticky neméni.

Do fixnich naklad se v tomto odvétvi fadi pfedevsim mzdy pracovniki, které jsou
logicky vys$i pfi vyS$im poctu zaméstnancli a ndklady na zdzemi nebo kancelaf. Do
fixnich ndkladi mizeme zatadit i internet a dalsi sluzby, kter¢ ale nejsou finan¢né nijak

naro¢né. Z hlediska fixnich nakladi se jednd nenarocné odvétvi.

Pokud nema spole¢nost nakoupené zdsoby zbozi na sklad, tak je bariéra vystupu z odvétvi

velmi mala.

Konkuren¢ni tlak v tomto odvétvi je velmi vysoky, protoze vyrobci zbozZi prodavaji sva
zafizeni vice konkuren¢nim firmam a nevznikaji mezi nimi tedy zadné rozdily. Rozdily
mezi zbozim od riznych znacek jsou, ale vSe zalezi na cenové kategorii a v téchto
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kategoriich se zbozi od jinych vyrobct 1isi v detailech. Dulezité je tedy dobie zvladat
sluzby okolo, at’ skvélé projekty ¢i nasledny servis, které mohou zakaznika presvédcit.

2.3.2.2 Potencialni konkurence

Problém potencidlnim konkurentim mohou zplsobit dodavatelé, kteti jiz maji své
vyhradni dovozce nebo prodejce pro Ceskou republiku a piipadné Slovensko. Miize pro
né byt tedy problematické najit takového vyrobce, ktery jiz na ¢eském trhu nefiguruje a
zaroven vyrabi kvalitni zafizeni. Pokud potencidlni konkurent vstoupi na trh a vybere si
takové dodavatele, ktefi jiz doddvaji jinym konkuren¢nim firmam, dostane hors$i cenu na
zboZi, coz podstatné zhorSuje jejich pozici pfi vyjednavani ceny s konecnym zédkaznikem

(Interni materidly, 2020).

Pocate¢ni investice nejsou vysoké v ramci fixnich nakladi. Problém ale nastava v ptipadé
nakupu zbozi. Novym firmam banky vétSinou neptj¢i velky finanéni obnos, ktery je na
nakup zbozi potieba, zarovei jim vétSina dodavatelll neprodé zbozi bez zalohy, u novych
firem mohou dodavatelé, hlavné u zbozi vyrabéného na zakazku jako jsou tfeba stoly ¢i
celé varné bloky, pozadovat celou ¢astku doptedu pted zah4jenim vyroby. Proces vyroby
a doba splatnosti faktur koncovymi spotiebiteli mize Cinit i nékolik mésicli, coz mlze
byt velkym problémem.

ey oo

vraceji. Proto mlze byt problém s novou znackou na ¢eském trhu, kdyby potencidlni
konkurent ptivedl na €esky trh novou znacku. Naopak vyssi nadkupni ceny u znamych
dodavatelti pro néj mohou znamenat prodej t¢éméf bez zisku nebo pod nakupni cenou, coz

neni dlouhodobé udrzitelné.

Pro potencialni konkurenci je kli¢ova dobra znalost trhu, véetné konkurentti, dodavateli,
zakaznikl a samotné technologie a ostatnich znalosti, které¢ jsou s timto oborem spojena.
Pokud se tedy potencialni konkurent nepohybuje v odvétvi néjakou dobu, je pro néj vstup

na trh velmi slozity.

2.3.2.3 Substituty

Urceni substitutd je velmi ndro¢né. Spolecnost 2P Gastro totiz prodavd mnoho zatizeni
riznych znacek. Nékteré znaCky prodava na Ceském trhu pouze 2P Gastro, nckteré
znacky ma v portfoliu vice firem. D4 se ale fici, ze vétSina zbozi ma na ¢eském trhu sviij

substitut z n¢kolika cenovych tid.
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Cena hraje velmi velkou roli u kvality. Zpravidla plati, Ze ¢im vyssi kvalita, tim vyssi
cena a opacné. Nendrocny zakaznik se mlze spokojit s levnymi produkty, které ale
nebudou kvalitni a mize s nimi mit do budoucna vice starosti nez uzitku. Naro¢ni
zakaznici pozaduji jak kvalitni zafizeni, tak kvalitné vymysleny projekt, ktery kuchaitm
pfinese jisty komfort pfi praci a umozni jim vafeni na Spi¢kové tirovni.

Trendy v gastronomii se do zafizeni moc nepromitaji. Nerezové stoly a varné bloky se
v kuchynich budou potiebovat stale. Jediné, kde miZzeme pozorovat néjaké trendy, jsou
technologické vychytavky na zatfizenich jako naptiklad dotykovy displej u konvektomatu

a multifunk¢ni panve.

2.3.2.4 Vyjednavaci sila zakaznikt

Problematika unikatnosti produktu je vySe jiz mnohokrat zminovana. Stupen koncentrace
zakaznikl je pomérné vysoky. Pro ziskani zdkaznika ve vefejném sektoru je nezbytné
nabidnout nejniz§i cenu. Ve vetfejném sektoru ma tedy vzdy navrch zdkaznik. U

soukromého sektoru je situace pro dodavatele lepsi.

Zakaznici, ktefi se v tomto oboru jiz pohybuji néjaky cas, tak znaji dostupné znacky, védi,
co potiebuji a znaji i dodavatele. Je ale mnoho zékaznik, kteti se do gastronomie dostali
bez jakychkoli pfedchozich zkuSenosti a nevédi, co potiebuji. Tito lidé vétSinou nakoupi
u prvniho dodavatele, ke kterému piijdou s n€jakym pozadavkem. Pokud pfiijdou za
firmou, kterd dodava levné a nekvalitni zafizeni, tak nakoupi u tohoto dodavatele, a i kdyz
budou zjistovat dale, bude jim kvalitnéj$i zafizeni ptipadat zbytecné drahé, protoze jim
ten prvni dodavatel vysvétli, Ze nepotiebuji nic drahého. Takové firmy hledaji nenaro¢né
zakazniky a jejich motivace je pouze generovani penéz k obzivé. Pokud zdkaznik ptijde
do spolecnosti, kterd nabizi pouze kvalitni zatizeni, mezi néz patii i spole¢nost 2P Gastro,
tak je zcela pravdépodobné, ze jiz nebude hledat méné kvalitni a levnéjsi varianty.
Vétsinou provede analyzu trhu a vybere si podle sympatii a dalSich nabizenych sluzeb
jako naptiklad servis. Takovi zdkaznici hledaji Casto na internetu, protoze nevédi, kam se

obratit.

2.3.2.5 Vyjednavaci sila dodavatelii

V odvétvi gastronomie se pohybuje velké mnozstvi dodavatell. Pro kazdou skupinu
produktt existuje cela fada dodavateld, ktefi vyrabi zbozi na rliznych trovnich ceny a

kvality. Zména dodavatel je tedy pomérné snadna a obvykla, pokud stavajici dodavatel

zméni kvalitu, na které spolecnost Ipi.
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Primérnim dodavatelem gastrovybaveni je firma SALVIS, kterd jiz byla mnohokrat
zminéna. Spole¢nost 2P Gastro je vyhradnim distributorem pro Ceskou republiku.
DalSimi vyznamnymi dodavateli jsou spolecnosti Berner, dodéavajici indukéni desky,
Ambach, kterd dodava gastrobloky a Jiva Jirdk, kterd se zabyva nerezovym vybavenim
do gastrozatizeni, jako naptiklad stoly a chladici stoly, celé¢ varné bloky, voziky a dalsi

(Interni materidly, 2020).

2.3.2.6 Shrnuti vysledkii z analyzy Porterova modelu

Odvétvi gastronomie je dlouhodobé mirné rostouci. VSe samoziejmée zavisi na aktualni
ekonomické situaci. Na trhu se pohybuji stale stejni dodavatelé, pro nové potencialni
dodavatele mtize nastat mnoho problémt, které jsou pro potencidlni konkurenci zdbranou
vstupu. Substituti ke zbozi i sluzbam existuje celd fada riznych kvalit. Dodavateli je
v tomto odvétvi velké mnozstvi, nicméné vétSina kvalitnich mé jiz své zastoupeni
v Cechach, pokud se jedna o zahrani¢ni dodavatele. Piejit od jednoho vyrobce ke
druhému neni velkym problémem, protoZe nabizeji velmi podobné zbozi. Vetejny sektor
ma velkou vyjednéavaci silu a ma vzdy proti dodavateli navrch, u soukromého sektoru

jsou vyjednavaci sily vyrovnané.

2.3.3 Analyza mikroprostiedi

Vzhledem k poctu zaméstnancli je spole¢nost 2P Gastro mikro podnikem. Pocet
zamé&stnancl se pohybuje v fadu jednotek. V ptipadé velké zakazky jsou dal$i montazni
a servisni prace outsourcovany. Mald velikost ma své vyhody i nevyhody. Velkou
vyhodou mize byt flexibilita a moznost rychlé reakce na zmény a konkurenci.
Rozhodovaci procesy neprobihaji napfi¢ celou strukturou spolecnosti, ale naopak drtiva
vétSina rozhodnuti zavisi na jednom ¢i dvou lidech. S velikosti je uzce spojena velikost

fixnich naklada, které jsou velmi nizké na rozdil od vétsich konkurenti.

S velikosti firmy ale souvisi i zna¢na nevyhoda. Tou nevyhodou je nemoznost konkurovat
ve vétSich zakazkach z finan¢niho hlediska. Mnoho dodavatelti vyzaduje platbu za zbozi
pfedem a v zakdzkéch za desitky miliond korun nelze takovym pozadavkiim vyhovét. Pri
zakazkach v soukromém sektoru je mozné vyzadovat zalohu od odbératelti doptedu, ve
vetejnych zakazkach toto nefunguje. V této oblasti mohou pomoci spolecnosti velmi
dobré a blizké vztahy s dodavateli. Ti mohou zboZi prodat na fakturu a nepozadovat
velkou zalohu doptedu. Spolecnosti SALVIS u vétsich zakazek nebo u vice zakazek

najednou prodluzuje svou splatnost faktur na dobu splatnosti faktur spole¢nosti 2P
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Gastro. Vyhoda dobrych vztahli s dodavateli miize také byt v souvislosti s veletrhy a
vystavami. Spolecnost 2P Gastro jako prodejce zbozi riznych vyrobct na veletrhu nebo
vystavé muze sestavit celou kuchyni. To zajiStuje prezentaci produktii riznych znacek,

které se podileji 1 finanéné (Interni materialy, 2020).

Nevyhoda velikosti firmy a konkrétné nemoznost se u€astnit velikych zakdzek mize pro
spole¢nost znamenat i relativni konkuren¢ni vyhodu. Spole¢nost sice nemtize konkurovat
ve velkych zakazkach, mize se ale stat, Ze odb¢eratel nezaplati a konkurent, ktery dodéaval
gastro vybaveni nedostane za zbozi zaplaceno. Tato situace neni nijak neobvykld, a i
spolecnost 2P Gastro ji zazila. Stalo se tak pfi dodavce jedné z prvnich kuchyni do Skolni
jidelny, kdy hlavni dodavatel — stavebni firma — zkrachoval, nezaplatil spole¢nosti 2P
Gastro jako subdodavateli ¢ast pohledavky. Kone¢ny odbératel ale zaplatil zakazku celou
a vCas. Zustala tedy pohledavka za dodavatelem v insolvenci a povinnost drzet zarucni
servis pro zakaznika. V ptipad¢, kdy by hodnota dodaného a nezaplaceného zbozi byla
v fadech desitek milionti korun, tak by spolecnost okamzité¢ zkrachovala (Interni

materialy, 2020).

2.3.4 Analyza makroprostiedi

Nejvétsi hrozbou z makroprostiedi je stat. Legislativni zmény mohou spole¢nosti velmi
uskodit. Jako piiklad je mozné uvést zavedeni elektronické evidence trzeb. EET totiz
pfedstavuje pro mnoho podnikti néklady na pokladnu, internet, termopapirky do tiskaren,
tiskdrnu a dals$i, coz se miize projevit, a jiz se u nékterych podnikli projevilo, zvySenim
cen pro konecné spotiebitele. Pro velké restaurace EET nepiedstavuje tak velkou hrozbu,
ale malé hospody na vesnicich mohou diky EET zaniknout. Dal$im ptikladem
legislativnich zmén, které mohou negativné ohrozit podnik, jsou neustalé zmény sazeb
DPH a nedostatecna komunikace vlady smérem k podnikateltim. Napftiklad u piva je nyni
mozné pouzit vSechny tfi sazby DPH a téméf zadny hospodsky, ktery travi svij cas
v praci, nema cas studovat zdkony. Pro ngj to znamend Cas navic nebo ndklady
investované do konzultace s danovym poradcem, aby véd¢l, jak spravné prodéavat pivo.
Dalsi legislativni zmény mohou nastat i ve vefejném sektoru, a to naptiklad zménou
zdkona o vybérovych fizenich, zménou spotiebniho kose pro jidelny nebo zménou

hygienickych piedpist.

Nejvétsi hrozbou, kterd v téchto dnech zasahla cely svét, je vyhldSend pandemie

koronaviru. BohuZzel doslo k uzavieni restauraci, a to vyvolavd velké problémy v
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gastroprimyslu. Stat bohuzel podnikiim nenabizi zddnou smysluplnou pomoc, kterd by
mohla krizi zmirnit. Stat nabizi pouze ¢aste¢nou nadhradu mezd zaméstnancti, tato pomoc
ale redln¢ podnikiim moc nepomtize. Penize stale musi nejdiive vydat a po urcit¢ dobe¢ je
mozna od statu dostanou zpét, a to jen v urcité vysi, ktera ale nepokryje ani tretinu vydaj,

které restaurace musi vydat.

2.3.5 Zvolena strategie

Pro kazdou skupinu cilovych zakaznikli je vhodné zvolit jinou strategii. Pro vefejny
sektor je jedind mozna varianta strategie byt nejlevnéjsi. Proto pro vetejny sektor autorka
zvolila strategii dle Portera Nejlepsi v oblasti nakladii. Pro tuto strategii je klicové pfijit
nijak zajimavé se soustfedit pouze na vefejny sektor, protoZe nizkou cenu nelze drzet

donekonecna.

Pro soukromy sektor je mozné zvolit strategii Diferenciance, Vyklenek nebo ptipadné
kombinaci obou téchto strategii. Cestou kombinace se rozhodla jit i autorka. Kazdy

zakaznik je jiny a s tim je tfeba k nému pfistupovat.

Na zaklad¢ této analyzy autorka navrhla né€kolik navrhli. V prvni fad€ autorka navrhla
nové webové stranky pro skupinu zdkazniki ze soukromého sektoru, kteti informace
hledaji na internetu. Pro soukromy ale i vefejny sektor autorka navrhla usporadat event,
kterym posilni znacku a zvysi povédomi o znacce. Posledni navrh je ¢isté pro soukromy
sektor. Jedna se o vytvofeni katalogl pro rtizné druhy provozil a s tim souvisejici sleva

na servis.

2.4 Marketingova komunikace

V této Casti prace se nachazi analyza soucasné marketingové komunikace spolec¢nosti.

2.4.1 Webové stranky

Spolecnost 2P Gastro mé nyni webové stranky se zastaralym designem. Na hlavni strance
je v menu velmi mnoho zalozek a odkazii na dalsi stranky, které ale neexistuji. Stranky
obsahuji také ¢ast blogu nazvanou “Aktuality”. Posledni aktualita byla ptfidana naposledy
v srpnu roku 2018, tudiz to neni pfili§ aktudlni. Na strankéach je také nabizena moznost

vykupu gastrozatizeni, kterou ale spole¢nost nabizi pouze v ptipad€ nakoupeni nového
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gastro zafizeni od spoleCnosti. Stranka urcend kontaktiim je velice nepiehlednd (Interni

materialy, 2020).

Webové stranky jsou podrobnéji popsany a znazornény v kapitole navrhi.

2.4.2 Profil na socialnich sitich

Spolec¢nost na svych strankach odkazuje sviij profil na Facebooku. Na tomto profilu byl
posledni ptispévek zvetejnén dne 25. listopadu 2018. Z toho vyplyva, ze ani facebookovy
profil spolec¢nosti neni piili§ aktudlni. Na facebookovém profilu se nachazi amatérské

fotografie hotovych projektt s kratkym popisem realizace (Interni materialy, 2020).

Obr. 1: Profil spole¢nosti 2P Gastro na Facebooku
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Zdroj: 2P Gastro s.r.o., (2020), zpracovano autorkou

2.4.3 Osobni prodej

Primarnim prodejnim kanalem spolednosti 2P Gastro je osobni prodej. Reditel
spolecnosti si na osobnim kontaktu se zékazniky velmi zaklada a je to nejdilezitéjsi prvek
celého procesu prodeje jakéhokoli zafizeni. Reditel spoleénosti klade velky diiraz na to,
aby se zékaznik pfi osobnim setkani citil dobfe. Je velice dulezité, aby kazdy zdkaznik
védel, zda chee investovat do kvalitniho zatizeni, které mu mize piinést velké vyhody u

vareni a mensi provozni ndklady, ¢i nechce. Pokud zdkaznik nechce investovat do kvality
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a ani osobni schiizka s feditelem spole¢nosti ho nepiesvéd¢i k investici do kvalitniho
zafizeni, poté feditel spolecnosti nema zajem o zakaznika jakkoli dale usilovat a vénovat
mu dale svij ¢as. U zakaznikd, ktefi kvalitu chtéji nebo vyzaduji, feditel spolecnosti dba
na to, aby zékaznik dostal perfektni servis jiz od prvni schiizky aZ po dodani a pravidelny

servis (Interni materidly, 2020).

2.4.4 Utast na veletrzich a vystavach

Za svou existenci se spolec¢nost zicastnila jako vystavujici dvou vystav zamétenych na
gastronomii. Spojila své sily s jinou nejmenovanou firmou, kterd dodava suroviny do
Skolnich jidelen. B&hem veletrhu bylo pfipravovano jidlo v zafizenich spolecnosti a
rozdavéano navstévnikim vystavy. Okolo stanku spolecnosti byl cely den velky pocet
navstévniki, ale bohuzel to spolecnosti nepfineslo téméf zadné vysledky ve zlepSeni

prodejt jakychkoli zafizeni (Interni materialy, 2020).

Za posledni roky se spolecnost Gcastni veletrhli a vystav pouze jako navstévnik. V
poslednim roce se zcastnila napiiklad veletrhu HOST MILANO v Italii. Tyto
mezinarodni akce pro spolecnost znamenaji moznost setkani se s dodavateli a jejich
obchodnimi zastupci. Tato aktivita je pro spole¢nost dilezita, protoze dodavatelé citi
zajem ze strany spolecnosti 2P Gastro a zlepSuji se obchodni vztahy (Interni materialy,

2020).

2.4.5 Sponzoring

Spolec¢nost 2P Gastro je sponzorem fotbalového tymu FC Viktoria Plzen. Pti rekonstrukci
VIP salonk byla spole¢nost hlavnim dodavatelem gastronomického zatizeni. Spole¢nost
také naprojektovala celou kuchyni restaurace Klubovka a postarala se o nasledné dodani

vSech komponentl kuchyné (Interni materialy, 2020).

Pied néjakou dobou se spolecnosti ozvala regiondlni televize ZAK s nabidkou
sponzoringu nového pofadu o restauracich v Plzeniském kraji. Zda se spole¢nost rozhodne
nabidku pfijmout ¢i nikoli zatim neni jasné, proto nemuze byt v této praci poskytnuto vice

informaci (Interni materidly, 2020).
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2.5 SWOT analyza

Tab. 2: SWOT analyza podniku

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Flexibilita
Odbornost a dlouholeta praxe v oboru
Blizké a velmi dobré vztahy s dodavateli

Kvalita produktt

Velikost firmy
Zanedbana marketingova komunikace se

zakazniky

PRILEZITOSTI

HROZBY

Zapojeni se do vyvoje novych produkti
Rozvijejici se obor gastronomie (rist
poctu restauraci)

Podileni se na modernizaci skolnich
jidelen

Vyhradni distribuce jednoho z ptednich
vyrobcl gastronomické techniky
Zapojeni se do projektu Zachran

hospodu

Legislativa (naptiklad EET)
Soucasna ekonomicka situace souvisejici

s koronavirem

Zdroj: 2P Gastro s.r.0., (2020), zpracovano autorkou
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Tab. 3: Konfronta¢ni analyza
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Koronavirus i 0 0 0]-- 0| -1
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Zdroj: 2P Gastro, s.r.0. (2020), zpracovano autorkou

Z konfrontacni analyzy je patrné, Ze nejméné zajimava je pfilezitost zapojeni se do
projektu Zachran hospodu. Z toho ditvodu se autorka rozhodla dale timto projektem
nezabyvat. Naopak nejzajimavéjsi je pfileZitost zapojeni se do vyvoje novych produkti.
Reditel spole¢nosti jiZ tuto piileZitost vyuzil a podili se na vyvoji novych konvektomatd,
salamandrd a dalSich zafizeni, je to ale béh na dlouhou trat, a tak jesté nejsou zadné
vysledky spoluprace. Autorka se tedy orientuje na druhou nejlepsi pfilezitost, a to
podileni se na modernizaci Skolnich jidelen. Rozhodla se kromé zaméteni na Skolni

jidelny také budovat i znacku.

Nejvétsi hrozbou pro spolecnost mize byt vyhldsend pandemie a nouzovy stav kvili

koronaviru. Tato hrozba ale neni spolecnosti bohuzel nijak ovlivnitelné a jediny zptisob
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obrany pied dopady mulze byt dostatecnd finan¢ni zadsoba na naslednou krizi. VSechny

silné stranky jsou pro spolecnost shodné dilezité.

Mezi slabymi strankami vycniva velikost firmy, kterd ale uzce souvisi s flexibilitou.
Pokud by se firma dale rozristala, tak se zvySuji fixni i variabilni ndklady na chod firmy
a zpravidla novy zaméstnanec nezvladne vydélat tolik penéz, aby pokryl naklady na svou
mzdu véetné odvodl, natoz aby vydélal vice na dal§i rozvoj a rust firmy. Stavajici
zamé&stnanci by tedy museli dotovat nového zaméstnance, a to neni pro spole¢nost
zajimavé. Pfijima tedy takova opatfeni, aby se velikost firmy na fungovani podniku
promitla co nejméné. Jako jedno z téchto opatfeni mizeme uvést outsourcing sluzeb,
kterym spolecnost vykryva pfedev§im montdze novych projektd a nasledné servisy na

chladici zafizeni.

Dalsi slabou strankou je zanedband marketingova komunikace podniku. Tuto slabou
stranku se autorka rozhodla zménit a navrhy na konkrétni posileni marketingové

komunikace podniku jsou uvedeny na dalSich strandch této prace.
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3 Navrhovana marketingova strategie

Autorka se po analyze souCasné marketingové komunikace spolecnosti rozhodla

zpracovat nasledujici marketingovou strategii pro dvé cilové skupiny zakazniku.

Po diferenciaci a bliz§im specifikovani tfi skupin zdkaznikli se autorka po konzultaci s
feditelem spolecnosti rozhodla vytvofit specidlni marketingové strategie cilené na
jednotlivé skupiny zakaznikd. Prvni skupinou zékaznikdi jsou majitelé a zaroven
provozovatelé podnikid. Druhé skupina spada do vefejné spravy a konkrétné se spolecnost
rozhodla zaméfit na hospodarky Skolnich jidelen. Posledni skupina zékaznikii jsou

investofi a developefi.

Vzhledem k dobé, v jaké se nachazime, je pro firmu Spatnéd webova prezentace opravdu
nezddouci a nevhodnd. To je diivod, pro¢ se autorka rozhodla zaméfit na zkvalitnéni
webovych stranek spolecnosti. Nové webové stranky muzeme zafadit do brandingu
spolecnosti a zlepSeni vizudlni tvafe firmy. Webové stranky maji pouze informativni

charakter.

Pro definovani marketingovych cili se autorka rozhodla pouzit metodu SMART. Cil

kazdého navrhu je specifikovan na dalSich strankach této prace.

3.1 Katalog ,,Manual pro kuchyni sni*

Jako prvni marketingovy névrh se autorka rozhodla zpracovat marketingovy névrh cileny
na majitele-investory podnikii. Cilem tohoto ndvrhu je zvySeni prodeje zatizeni jako celkli

o 10 % oproti soucasné situaci, a to do konce roku 2020.

Autorka navrhuje zpracovani skupin produkti, které jsou nezbytné pro kazdou
profesionalni kuchyni. Nelze srovnévat kuchynku v kavarné¢ a kuchyni ve velké
restauraci, proto je nutné zpracovat skupiny produktt pro kazdy druh podniku. Kazda
skupina by mé¢la zahrnovat v§echny produkty popsané obecné a nasledné k nim pfifazeny
produkty z portfolia 2P Gastro. Autorka navrhuje zpracovani katalogu pro kazdou
skupinu produkti. Tento katalog by mohla spole¢nost nabizet jednak zékaznikiim, kteti
pfijdou do kancelafe spolecnosti, pfipadné je nabizet i na vystavach ¢i veletrzich, kdyz
by se spolecnost rozhodla se takovych akci uc€astnit. Katalogy by slouzily pro potencialni
zakazniky jako manudl na dobfe vybavenou profesionalni kuchyni. Autorka doporucuje

zpracovani katalogli obecné, bez konkrétnich produktl a bez cen, a to hlavné z diivodu
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ekonomického. Ceny produkt se méni, a proto je vyhodnéjsi do kataloglh nezahrnovat
ceny a pravidelné tisknout na samostatny list papiru doplnéni ke katalogu, které by

zahrnovalo ceny produkti a $irsi specifikaci produkti.

Katalog by mél zahrnovat informace a vSechny ndleZitosti, které jsou pro provoz
stravovaciho zafizeni nezbytné. Bylo by tedy dobré zpracovat vSechny pokyny, které jsou

v zékonech, které vydava ceska obchodni inspekce a hygienické stanice.

Naékup celé (nebo alespon ¢asti) skupiny produktli by pro kupujiciho znamenalo také
cenové zvyhodnéni na profylaktické prohlidky, které jsou nutné vykonavat pravidelné na
kazdém zatizeni. Pokud se na zafizeni nevykondvé pravidelné profylakticka prohlidka,
nelze dodrzet zaru¢ni servis. Profylaktické prohlidky se cenové pohybuji v rozmezi tisicti
korun za zatizeni, li§i se dle velikosti zafizeni, vykonu zafizeni a zda zafizeni hieje
(konvektomat, salamander, multifunkéni panev) nebo chladi (mraznic¢ky, chladnicky,
chladici a mrazici boxy). Profylaktické prohlidky, jak je jiz vySe zminéno, se provadi na

teplé zafizeni jednou ro¢né a na studené zatizeni dvakrat ro¢né.

Dalsi vyhoda plynouci ze zvoleni pravé spolec¢nosti 2P Gastro je zpracovani projektové
dokumentace zdarma, pokud zékaznik déale vyuzije spolecnost k dodéani zatizeni. Tuto

poznamku by autorka také navrhla v katalogu pouzit.

Skupiny produktti autorka po konzultaci s feditelem spole¢nosti doporucuje zpracovat pro

nasledujici podniky:

e Kavarna, bistro
e Mala a velka restaurace

e Hotelova restaurace se Svédskymi stoly

3.1.1 Formy zvyhodnéni
Cenové zvyhodnéni by autorka doporucovala provadét v nasledujicich forméch:

e Nckolika procentni sleva na kompletni profylaktickou prohlidku jednou ro¢né na
vSechna zatizeni. Druhd profylakticka prohlidka pouze na chladici zafizeni by byla za
plnou cenu bez slevy.

e Kompletni profylakticka prohlidka za plnou cenu, druha profylaktickd prohlidka
pouze na chladici zatizeni by byla zlevnéna o vice procent nez v ptedchéazejici formé.

Vysledna sleva by byla ve vysledku podobna jako v ptedchozi formé.
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e Kazda 3. (nebo kterdkoli jina zvolend podnikem) kompletni profylakticka prohlidka
by byla za polovinu ceny obvyklé profylaktické prohlidky. Druha profylakticka
prohlidka na chladici zafizeni by byla za plnou cenu.

e [Kazda 3. (nebo opét kterdkoli jind zvolend podnikem) profylaktické prohlidka pouze
na chladici zatizeni (tedy vzdy druhd v roce) by byla pro zdkaznika bezplatna.

e Profylakticka prohlidka na jeden vybrany produkt by pro zakazniky byla bezplatna.

Vzhledem k poctu typi podniki, které autorka diive specifikovala, je velice obtizné
zpracovat konkrétni rozpocet u kazdé formy zvyhodnéni. Kazda kuchyné je original a
zadna kuchyné neni totozna s jakoukoli jinou, vSechny projekty jsou tvofené piimo na
ptéani a potieby zédkaznika. Je proto nutné formu zvyhodnéni vypracovat na miru kazdému

projektu zvIast'.

3.1.2 Rozpocet katalogii

Vzhledem k poctu skupin, které autorka vyse specifikovala, se rozhodla zpracovat dva
rozpocty. Jeden rozpocet zahrnuje pouze zpracovani a pofizeni katalogli pro vSechny
druhy provozli a druhy rozpocet je zpracovany pouze pro jednu vybranou skupinu

provozu a je v ném zpracovano cenové zvyhodnéni, které autorka navrhuje.

Prvnim zmifovanym rozpoctem je rozpocet pouze na katalogy. Zahrnuje tedy cas
straveny na vytvofeni obsahu katalogu, grafické zpracovani odbornikem a tisk katalogt.
Obsah katalogu bude vytvofen zaméstnancem spolecnosti. Graficky ndvrh bude vytvoten

pomoci osloveného grafického designéra a o tisk se postara nékterd z plzeiiskych tiskaren.

Tab. 4: Predpokladany rozpocet katalogt (v K<)

Piredpokliadany rozpocet na vyrobu katalogi
Polozka Pocet jednotek Sazba Celkova cena
2omic
Konzultace s Feditelem spole¢nosti 15h 500 K¢ 7 500 K&
Graficky navrh 1 ks 15 000 K¢ 15 000 K¢
Korektura 80 normostran 50 K¢ 4 000 K¢
Tisk katalogi 200 ks 50 K¢ 10 000 K¢
Cena celkem 60 500 K¢

Zdroj: 2P Gastro s.r.0. (2020), zpracovano autorkou
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Druhy rozpocet je zpracovany pro hotelovou restauraci. Zahrnuje ¢trnact druhii zatizend,
které jsou v kazdé obvyklé hotelové restauraci, kterd rano nabizi hotelovym hostim

snidani formou §védskych stoltl a béhem dne a vecer nabizi servirované menu.

Prvni tabulka je rozpoctem pro zvyhodnéni na kompletni profylaktickou prohlidku.

Druhé profylaktické prohlidka pouze na chladici zafizeni je ocenéna na plnou cenu.

Tab. 5: Rozpocet cenového zvyhodnéni (v K<)

1. moZnost zvyhodnéni
Zavizeni Pocet Cetnost Cena Sleva Cena celkem po slevé
zafizeni profylaxe profylaxe za
kus

Konvektomat 2 1 3500 K¢ 15 % 5950 K¢
Multifunkéni panev 1 1 4500 K¢ 15 % 3825 K¢
Indukéni sporak 2 1 500 K¢ 15% 850 K¢
Fritéza 1 1 500 K¢ 15 % 425 K¢
Grilovaci deska 1 1 500 K¢ 15% 425 K¢
Vodni lazeii + rezon 1+1 1 1 000 K¢ 15 % 1700 K¢
Vakuovaci stroj 1 1 1 900 K¢ 15 % 1615 K¢
Skrabka na brambory 1 1 900 K¢ 15 % 765 K¢
Infra most 1 1 1 000 K¢ 15 % 850 K¢
My¢ka PT 1 1 3000 K¢ 15 % 2550 K¢
Myéka UF (GS) 1 1 3000 K¢ 15 % 2550 K¢
Myéka UC 2 1 3 000 K& 15 % 5100 K¢

15% 1530 K¢
Zchlazovaé 1 2 1 800 K¢

0% 1800 K¢

15% 1785 K¢&
Chladici mrazici sk¥iii 7 2 300 K¢

0% 2100 K¢

15% 1275 K&
Chladici a mrazici stoly 5 2 300 K¢

0% 1500 K¢

15% 1360 K&
Chladici a mrazici boxy 4 2 400 K¢

0% 1600 K¢
Stolni zaFizeni (nafezak, o o
v 5 1 500 K& 15 % 2125 K¢
Cena celkem za obé profylaktické prohlidky bez slevy 47800 K¢
CENA CELKEM po slevé 41680 K¢
Cena celkem za kompletni profylaktickou prohlidku 34680 K¢
Cena celkem za druhou profylaktickou prohlidku chladicich zaFizeni 7000 K¢

Zdroj: 2P Gastro s.r.0. (2020), zpracovano autorkou
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Z prvni tabulky je patrné, Ze zékaznik mtze usetfit 6 120 K¢ kazdy rok za profylaktické

prohlidky, které jsou povinné pro dodrzeni zaruky.

Tab. 6: Rozpocet cenového zvyhodnéni (v K<)

2. moznost zvyhodnéni
Zavizeni Pocet Cetnost Cena Sleva Cena celkem po slevé
zafizeni profylaxe profylaxe za
kus
Konvektomat 2 1 3500 K¢ 0% 7000 K¢
Multifunkéni panev 1 1 4500 K¢ 0 % 4500 K¢
Indukéni sporik 2 1 500 K¢ 0% 1000 K¢
Fritéza 1 1 500 K¢ 0 % 500 K¢
Grilovaci deska 1 1 500 K¢ 0% 500 K¢
Vodni lizeii + rezon 1+1 1 1 000 K¢ 0 % 2 000 K¢
Vakuovaci stroj 1 1 1900 K¢ 0% 1900 K¢
Skrabka na brambory 1 1 900 K¢ 0% 900 K¢
Infra most 1 1 1 000 K¢ 0% 1000 K¢
My¢ka PT 1 1 3 000 K¢ 0 % 3000 K¢
My¢ka UF (GS) 1 1 3000 K¢ 0% 3000 K¢
My¢ka UC 2 1 3 000 K¢ 0 % 6000 K¢
0% 1800 K¢
Zchlazovaé 1 2 1 800 K¢
20 % 1440 K¢
0% 2100 K¢
Chladici mrazici sk¥iii 7 2 300 K¢
20 % 1680 K¢
0% 1500 K¢
Chladici a mrazici stoly 5 2 300 K¢
20 % 1200 K¢
0% 1600 K¢
Chladici a mrazici boxy 4 2 400 K¢
20 % 1280 K¢
i eni (nafezil 5 1 500 K& 0% 2500 K&
Cena celkem za obé profylaktické prohlidky bez slevy 47800 K¢
CENA CELKEM po slevé 46400 K¢
Cena celkem za kompletni profylaktickou prohlidku 40800 K¢
Cena celkem za druhou profylaktickou prohlidku chladicich za¥Fizeni 5600 K¢

Zdroj: 2P Gastro s.r.0. (2020), zpracovano autorkou

Pii této varianté by zakaznik usSettil 1 400 K¢ kazdy rok na profylaktickych prohlidkach.
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Tab. 7: Rozpocet cenového zvyhodnéni (v K<)

3. moznost zvyhodnéni

Zavizeni Pocet Cetnost Cena profylaxe za Cena celkem po slevé
zaFizeni profylaxe kus

Konvektomat 2 1 3500 K¢ 7000 K¢
Multifunkéni panev 1 1 4 500 K¢ 4500 K¢
Indukéni sporak 2 1 500 K¢ 1000 K¢
Fritéza 1 1 500 K¢ 500 K¢

Grilovaci deska 1 1 500 K¢ 500 K¢

Vodni lizeii + rezon 1+1 1 1 000 K¢ 2 000 K¢
Vakuovaci stroj 1 1 1 900 K¢ 1900 K¢
Skrabka na brambory 1 1 900 K¢ 900 K¢

Infra most 1 1 1 000 K¢ 1000 K¢
My¢ka PT 1 1 3 000 K¢ 3000 K¢
My¢ka UF (GS) 1 1 3000 K¢ 3000 K¢
Myéka UC 2 1 3 000 K& 6000 K¢
Zchlazovag 1 2 1 800 K¢ 1800 K¢
Chladici mrazici sk¥ii 7 2 300 K¢ 2100 K¢
Chladici a mrazici stoly 5 2 300 K¢ 1500 K¢
Chladici a mrazici boxy 4 2 400 K¢ 1600 K¢
e 5 1 500 K& 2500 K&
Cena celkem za kompletni profylaktickou prohlidku 40800 K&

Cena celkem za druhou profylaktickou prohlidku chladicich zaFizeni 7000 K&

Zdroj: 2P Gastro s.r.0. (2020), zpracovano autorkou

V této moznosti zvyhodnéni by podnik béhem prvniho a druhého roku zaplatil celkem
dvé kompletni profylaktické prohlidky celkem za 81 600 K¢ a plus k tomu dvé
profylaktické prohlidky na chladici zatizeni celkem za 14 000 K¢. Treti kompletni
profylakticka prohlidka by zakaznika stdla polovinu, tedy 20 400 K¢. Ro¢né by tedy

podnik usetfil témét 6 800 K¢.
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Tab. 8: Rozpocet cenového zvyhodnéni (v K<)

4. moznost zvyhodnéni
Zavizeni Pocet Cetnost Cena profylaxe za Cena celkem po slevé
zaFizeni profylaxe kus
Konvektomat 2 1 3500 Ké 7000 K¢
Multifunkéni panev 1 1 4 500 K¢ 4500 K¢
Indukéni sporak 2 1 500 K¢ 1000 K¢
Fritéza 1 1 500 K¢ 500 K¢
Grilovaci deska 1 1 500 K¢ 500 K¢
Vodni lizeii + rezon 1+1 1 1 000 K¢ 2 000 K¢
Vakuovaci stroj 1 1 1 900 K¢ 1900 K¢
Skrabka na brambory 1 1 900 K¢ 900 K¢
Infra most 1 1 1 000 K¢ 1000 K¢
My¢ka PT 1 1 3 000 K¢ 3000 K¢
My¢ka UF (GS) 1 1 3 000 K¢ 3000 K¢
Myéka UC 2 1 3 000 K¢ 6000 K¢
Zchlazovag 1 2 1 800 K¢ 1800 K¢
Chladici mrazici sk¥ii 7 2 300 K¢ 2100 K¢
Chladici a mrazici stoly 5 2 300 K¢ 1500 K¢
Chladici a mrazici boxy 4 2 400 K¢ 1600 K¢
e 5 1 500 K& 2500 K&
Cena celkem za kompletni profylaktickou prohlidku 40800 K&
Cena celkem za druhou profylaktickou prohlidku chladicich zaFizeni 7000 K&

Zdroj: 2P Gastro s.r.0. (2020), zpracovano autorkou

V této moznosti zvyhodnéni by zakaznik za kazdou kompletni profylaktickou prohlidku
zaplatil ¢astku 40 800 K¢. Kazda treti profylakticka prohlidka na chladici zafizeni byla

bezplatnd. Ro¢né by tedy zdkaznik usetfil vice nez 2 000 K¢.
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Tab. 9: Rozpocet cenového zvyhodnéni (v K<)

5. moZnost zvyhodnéni
Zavizeni Pocet Cetnost Cena profylaxe za Cena celkem po slevé
zaFizeni profylaxe kus
Konvektomat 2 1 3500 K¢ 7000 K¢
Multifunkéni panev 1 1 4 500 K¢ 4500 K¢
Indukéni sporik 2 1 500 K¢ 1000 K¢
Fritéza 1 1 500 K¢ 500 K¢
Grilovaci deska 1 1 500 K¢ 500 K¢
Vodni lizeii + rezon 1+1 1 1 000 K¢ 2 000 K¢
Vakuovaci stroj 1 1 1 900 K¢ 1900 K¢
Skrabka na brambory 1 1 900 K¢ 900 K¢
Infra most 1 1 1 000 K¢ 1000 K¢
My¢ka PT 1 1 3 000 K¢ 3000 K¢&
My¢ka UF (GS) 1 1 3 000 K¢ 3000 K¢
Myéka UC 2 1 3 000 K¢ 6000 K¢
Zchlazovad 1 2 1 800 K¢ 1800 K¢
Chladici mrazici sk¥ii 7 2 300 K¢ 2100 K¢
Chladici a mrazici stoly 5 2 300 K¢ 1500 K¢
Chladici a mrazici boxy 4 2 400 K¢ 1600 K¢
e 5 1 500 K& 2500 K&
Cena celkem za kompletni profylaktickou prohlidku 40800 K&
Cena celkem za kompletni profylaktickou prohlidku BEZ KONVEKTOMATU 37300 K&
Cena celkem za druhou profylaktickou prohlidku chladicich zaFizeni 7000 K&

Zdroj: 2P Gastro s.r.0. (2020) zpracovano autorkou

Pii této moznosti zvyhodnéni autorka zvolila profylaktickou prohlidku 1ks konvektomatu

bezplatng. Celkové zvyhodnéni by tedy ¢inilo 3 500 K¢ kazdy rok.
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Tab. 10: Srovnani rozpoctl cenového zvyhodnéni (v K¢)

Srovnini moZnosti zvjhodnéni
Zvyhodnéni Cena za kompletni Cena za druhou Cena za obé profylaxe Zvyhodnéni rotné
profylaxi profylaxi
Cena bez slev 40 800 K& 7000 K& 47 800 K&
L 34 680 K¢ 7000 K¢ 41 680 K¢ 6 120 K¢
2. 40 800 K¢ 5600 K¢ 46 400 K¢ 1 400 K¢
3 34 000 K¢ 7000 K& 41 000 K¢ 6 800 K¢
4. 40 800 K¢ 4 666 K¢ 45 466 K¢ 2334 K¢
5. 37300 K¢ 7000 K¢ 44 300 K¢ 3500 K&

Zdroj: 2P Gastro s.r.0. (2020), zpracovano autorkou

3.2 Event marketing aneb Gastrofest

Dal8im navrhem pro zlepSeni marketingové komunikace je organizace Gastrofestu.

3.2.1 Cilové skupiny

Gastrofest je festival, ktery primarn¢ cili na kuchate z riznych provozl od restauraci pres
cateringové spolec¢nosti po zdvodni stravovani a jidelny. Dtlezitou cilovou skupinou jsou
kuchati a kuchatky ve Skolnich jidelnach, na které by bylo dobré se béhem festivalu vice

zameéfit.
3.2.2 Cil Gastrofestu

Hlavnim cilem Gastrofestu je oslovit potencialni zakazniky a dat jim moZnost vyzkouset
si vybaveni, které spolecnost 2P Gastro dodéava a které je technologicky vyspélejsi nez
konkuren¢ni produkty. Tento cil ma vést k pfedani zkuSenosti s praci na Spickovém
profesionalnim vybaveni a moznosti porovnani s konkurenci nebo souasnym feSenim a
vychézi z predpokladu, Ze pokud nechdme potencidlniho zakaznika pracovat s tim
nejlep$im vybavenim, bude jej nasledovné brat jako métitko kvality v rozhodovacim

procesu pii dal$sim nakupu.

Druhy cil GastroFestu je zvySeni povédomi a prestize spole¢nosti 2P Gastro. Propagace
znacky je ve spojeni s eventem dlouhodobd a oslovi velkou ¢ast cilové skupiny. Zaroven
je uspésny event ukazatelem kvality nejen pro potencialni zdkazniky, ale také pro

dodavatele a dalSi obchodni partnery.
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3.2.3 Strategie

Aby Gastrofest nebyl vniman jako obycejnd prodejni akce a naplnil zdsady event.
marketingu, je dileZité, aby spolecnost cilila navstévniky na zaklad¢ nabidky zazitki v
podobé¢ kvalitniho programu, zajimavych hostl, pfednasek a riznorodych workshopii se
znamymi kuchafi, které jsou standardné nedostupné nebo finanéné narocné.
Vystupujicim hostliim a kuchaiim muze spole¢nost nabidnout nejen finan¢ni ohodnoceni,

ale také propagaci a snizit tim naklady na jejich ucast.

Specifickou skupinkou mezi cilovou skupinou navstévnikii jsou kuchaii a kucharky ve
Skolnich jidelnéch, pro které by byl v ramci festivalu pfipraveny specidlni blok pfednasek
a workshopti s kuchati z velkych restauraci, ktefi by jim piedali know-how velkych
provozi na snadnéj$i organizaci a ulehceni prace. Tento program by spole¢nost m¢la
komunikovat ptfedev§im provozovateliim téchto jidelen a vedoucim pracovnikiim jako

jsou feditelé jednotlivych Skol a nabidnout jim jej jako formu vzdélani zaméstnanct.

ProtoZe se jedna o prvni rocnik festivalu, bylo by idealni, aby potfadatel oslovil cilovou
skupinu také cenou, na kterou velka ¢ast potenciondlnich navstévnika uslysi, a uspotadal
festival s volnym vstupem a zpoplatnénymi jednotlivymi workshopy. Timto oslovi vice
potencidlnich navstévnikli, mize komunikovat to, ze festival d¢la jako benefit pro

soucasné i stavajici zakazniky a zpoplatnénim workshopii zaroven doda prestiz.

3.2.4 Vybér lokality

Lokalita je pro pofadani eventu zésadni nejen z hlediska dostupnosti, dispozi¢nich
moznosti a ceny, coz jsou faktory, které tesi predevsim potadatel, ale také z hlediska
atraktivity pro navStévnika. Zajimava lokalita dokaze presvédcCit potenciondlni

navstévniky k tomu, aby se eventu zucastnily.

Protoze je spolecnost 2P Gastro plzeniskou firmou, bude se i Gastrofest odehravat v Plzni.
Ackoliv spolecnost realizuje své zakazky na tizemi celé republiky, je uspofadani eventu
v mist&, kde sidli vyhodné ze dvou diivodii. Zaprvé oslovi zédkazniky na zapadé Cech,
kteti ziskaji povédomi o spolecnosti a budou ji vnimat jako dostupnou lokalni firmu.
Zadruhé¢ oslovi i skupinu lidi, ktefi jsou ¢asto mimo cilovou skupinu potadatelll eventt,
které jsou ve vétsing pripadl poradany v Praze a Casto oslovuji jen lokalni restaurace a

gastro provozy. Zaroven je vybér lokality mimo tradi¢ni mista velmi dobrym
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propaga¢nim prvkem, ktery zaujme a odliSi eventy se stejnym nebo podobnym

zaméfenim.

Konkrétnim mistem konéni Gastrofestu budou prostory DEPO2015, které¢ v sobé
dokonale kloubi jak pozadavky potfadatele na technické zazemi, velikost a Clenitost

prostor a cenu, tak atraktivitu spolu s velmi dobrou dostupnosti pro navstévniky eventu.

3.2.5 Program Gastrofestu

Vzhledem k charakteru Gastrofestu bude program celé¢ho dne koncipovan tak, aby oslovil
jak navstévniky, ktefi se zajimaji o technické informace a konkrétni produkty, tak
navstévniky, ktefi pfisli primarné v ramci vzdélavani se a technické informace a produkty
budou vnimat pouze okrajové. Z tohoto diivodu bude program rozdélen do tii segment,
kdy prvnim bude “tech” zona, zaméfena na produkty, odborné ptrednasky a testovani,
druhym segmentem budou tématické workshopy, které povedou profesiondlni kuchafi a

tietim segmentem bude “live cooking”.

V ramci workshopti bude pfipraven i blok uzavienych workshopti pro kuchate ze Skolnich
jidelen, na kterych budou mit rezervovand mista a které pro né budou zdarma. Timto
vyclenénym programem bude potadatel naptimo oslovovat danou cilovou skupinu, ktera
je specificka nejen svym vnimanim reklamy, ale také tim, ze se jedna o profesni skupinu,
kterd by navstévu Gastrofestu neméla brat jako volnocasovou aktivitu, ale jako
zamé&stnanecky benefit, ktery jim bude nabidnut zaméstnavatelem, kterého bude

poradatel oslovovat naptimo.

Konkrétni body programu budou uvoliiovany postupné, v dostatecné dobé pied zacatkem
Gastrofestu. Program bude celodennti, tj. od 10 do 18 hodin a bude probihat na 3 stagich,

které budou reflektovat jednotlivé segmenty programu.

3.2.6 Propagace

Pro tspéch prvniho ro¢niku Gastrofestu je zésadni dobré cileni reklamy, ktera bude

-----

aby zacilil co nejvétsi cast potencialnich navstévniki, jejichz chovani a vnimani reklamy

je hodné rozdilné.

Online propagace bude rozdélena mezi zakladni a pokrocilou. Zakladni online propagaci

se rozumi spusténi webovych stranek Gastrofestu, které budou mit informativni stranku,
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budou prezentovat novinky, program a davat obecné informace o celém festivalu a jeho
prabéhu. Spolecné¢ s webovou prezentaci bude Gastrofest vyuzivat i socidlni sité,

konkrétné Facebook a Instagram.

Pokrocila online propagace bude pracovat s profily a oficidlni webovou strankou a jejich
obsahy, které¢ bude propagovat. Pokroc¢ilou online propagaci se rozumi reklama na
socialnich sitich, vytvafeni obsahové zajimavych newsletterli, partnerské piispévky a
influencing ve smyslu zapojeni vystupujicich kuchatt a jejich socidlnich siti a dosahu k
propagaci. Online propagace bude slouzit pro osloveni SirSi skupiny kuchaftd,

provozovatelil restauraci, kavaren a bister, ktefi spadaji do cilové skupiny.

Offline propagace bude rozdélena do dvou fazi. Prvni fazi bude piimé osloveni
provozovatelti a vedoucich pracovnikti Skolnich jidelen a podobnych provozi, pro které
bude v ramci festivalu pfipraveny program a které jsou, jak bylo vySe zminéné, velmi
diilezitou cilovou skupinou. DalSimi body offline propagace bude roznos tiskovin, které
jsou standardné distribuovany v rdmci pronajmu prostor, a to v domluvenych plzenskych
restauracich. Gastrofest bude pronajimatelem propagovan také v rdmci prostor
DEPO2015, a to mésic pfed konanim akce a zaroven v tiSténém programu, ktery je

distribuovan v partnerské siti DEPO2015.

3.2.7 Planovani zdroji

U planovéni zdrojii eventu je potfeba pocitat se tiemi zakladnimi skupinami. Lidské

zdroje, hmotné zdroje a finan¢ni.

Lidskymi zdroji u potfaddani Gastrofestu jsou mysleni vSichni €lenové tymu, a to jak
interniho, tak externiho a zaroven i vystupujici hosté. O Gastrofest se bude celkem starat
8 lidi, ze kterych je 5 zaméstnancl spolecnosti a spadaji tedy do interniho tymu
poradatele. Dalsi tfi ¢lenové tymu jsou externi a jedna se o produkéni, techniky, které

zajist'uje pronajimatel. Ucinkujicich bude 9.

Hmotné zdroje jsou rozpustény v ramci prondjmu prostor a zajist'uje je pronajimatel svym
y

inventarem.

Finan¢ni zdroje na uspotfadani eventu mé spole¢nost vyclenéné a vycislené na 130 000
K¢&. Dale je potteba pocitat s odménou pro vystupujici, kterd bude feSena barteroveé a

zahrnuta v dal$ich projektech spolecnosti.
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3.2.8 Rozpocet

Pro prvni ro¢nik je planovani rozpoctu klicové. Potadatel nema moznost opfit se o tvrda
data z minulych let, a proto musi naklady nadhodnocovat, aby dokézal zajistit

bezproblémovy prubeh planovani a financovani eventu.

Naéklady na Gastrofest se daji rozdélit do tfech skupin. Prvni skupinou jsou naklady
spojené s prondjmem prostor, které¢ v sob¢ zahrnuji jak samotny najem prostor, tak sluzby

s nim spojené, kterymi jsou ndklady produkéni a provozni.

Druhou skupinou nékladt jsou naklady na propagaci, které v sobé zahrnuji placenou

reklamu v online i offline sféfe, sponzorované ptispévky a placené partnerstvi.

Tteti skupinou jsou naklady personélni, do kterych je potfeba zahrnout jak néklady na

vystupujici hosty, tak naklady na organiza¢ni tym.

Tab. 11: Rozpocet Gastrofestu — prondjem (v K<)

Niklady spojené s pronijmem prostor

Pronéjem prostor 29 500 K¢
Produkéni 4 000 K&
Technik 2375K¢
Vystavni stanky (14 ks) 14 000 K¢
Pronajem zidli (90 ks) 900 K¢

Projektor 1 600 K¢
Ozvuceni 3000 K¢
Elektricky rozvadéc (3 ks) 3 000 K¢
Prabézny uklid 1200 K¢
Zaverecny uklid 2 000 K¢
Celkem za naklady spojené s prondjmem prostor 61575 K¢

Zdroj: 2P Gastro s.r.0. (2020), zpracovano autorkou
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Tab. 12: Rozpocet Gastrofestu — propagace (v K<)

Néklady na propagaci
Zhotoveni a provoz webové stranky 15 000 K¢
Reklama na socialnich sitich (dosah 50 000 10 000 K¢
unikatnich uzivatel)
Partnerské prfispévky 0 K¢ (forma barteru)
Offline reklama 0 K¢ (forma barteru)
Ceklem za néklady na propagaci 25000 K¢

Zdroj: 2P Gastro s.r.0. (2020), zpracovano autorkou

Tab. 13: Rozpocet Gastrofestu — personalni naklady (v K<)

Personalni niklady
Naklady na vystupujici kuchaie 20 000 K¢
Naklady na organizacni tym 0 K¢ (zajisti zaméstnanci a dobrovolnici)
Celkem personalni naklady 20 000 K¢

Zdroj: 2P Gastro s.r.0. (2020), zpracovano autorkou

Tab. 14: Celkovy rozpocet Gastrofestu

Celkové niklady
Néklady spojené s pronajmem prostor 61575 K¢
Naklady na propagaci 25 000 K¢
Personalni naklady 20 000 K¢
Celkové naklady 106 575 K¢

Zdroj: 2P Gastro s.r.0. (2020), zpracovano autorkou

Celkové naklady na usporadani Gastrofestu jsou 106 575 K¢&. ProtoZe je primarni cilem
spolecnosti zvySeni prodejl, je po skonceni eventu dilezité sledovat prodejni data a
porovnat je se stejnymi Casovymi Useky minulych let. Protoze se jednd o prvni roc¢nik,
nelze se opfit o data z predchozich let. Dale je nutné brat v potaz to, ze se prodeje
nezvednou ihned po konani akce. V zéavislosti na oboru podnikani se ale d4 odhadovat,

ze bychom m¢éli vidét zvySeni prodejli v nésledujicim ptl roce po ukonceni eventu.

Druhym cilem spolecnosti je zvednuti povédomi o znacce. Tento cil doporucuji métit na

stejném zakladu jako klasickou reklamu na ukazatelich jako jsou navsStévnost a
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vyhledavani webu, zvySovani sledujicich na socidlnich sitich a zminky v odbornych

médiich. Tento cil je, na rozdil od prvniho cile, métitelny ihned po skonceni akce.

3.3 Nové webové stranky

Protoze jsou webové stranky jednou z prvnich prezentaci spoleCnosti, kterou
potencionalni zékaznik vidi, kterou si dokéze kdykoliv vyhledat a ktera by mé¢la odrazet
mysleni a kvalitu spole¢nosti, doporucuje autorka kompletné piedélat sou¢asné webové
stranky. Ty nereflektuji ani spolecnost samotnou ani jeji produkty, naopak spiSe odrazuji

navstévniky od dalsiho kontaktu s firmou.

Aby novy web maximalné plnil sviij Gcel, je potieba si na zacatku definovat cilovou
skupinu a jaké informace hledaji. Pravé pro né¢ by mély byt nové stranky maximalné
uzplsobené. Zaroven by mély obsahovat i obecné informace o spolecnosti a jejich
sluzbach, snadno dohledatelné kontaktni udaje a piehlednou lakavou grafiku.
Komplexnost a kvalita webovych strdnek by méla presvédcit o kvalité spolecnosti 2P

Gastro.

3.3.1 Soucasny stav webovych stranek

Soucasny stav webovych stranek je prvnim bodem, na ktery je dobré se zaméfit a
analyzovat. Napovi ndm, zda jsou navstévnici stranek schopni ziskat veskeré informace,
které po nich chceme najit, jestli se na strdnkach pohybuji intuitivné nebo tapou, ale také
jestli je spolecnost vyhledatelna prostiednictvim vyrazi hledanych pies vyhledavace.

Druhou ¢asti, ktera se u soucasnych stranek hodnoti je technicka stranka.

Pro analyzovani soucasného stavu je idealni vyuzit mensi vzorek lidi, testeri, kterym
zaddme jednotlivé tkoly a u kterych méfime jejich pohyb na strankach a uspéSnost
splnéni zadanych tkold. Toto se nejlépe zaznamendva nahrdvanim monitoru, kde se

pohyb jednotlivych testerti nasledné snadno vyhodnocuje.
Z testovani soucasnych stranek spolecnosti 2P Gastro vysly néasledujici problémy:

e Nereprezentativni vzhled (viz. obr. 3)

e Spatné piehlednost stranek (viz. obr. 4)

e Spatna struktura stranek (viz. obr. 4)

e Nezobrazuji se fotky a bannery (viz. obr. 3)

e Odkazy na prazdné stranky (viz. obr. 7)

63



e Neaktudlni blog (viz. obr. 6)
e Dvojjazy¢né odkazy
e (Odkazy na neexistujici socialni sité (viz. obr. 5)
e Chybi zabezpeceni https (viz. obr. 2)
Obr. 2: Chybgjici zabezpeceni https

Zdroj: Webové stranky spole¢nosti 2P Gastro, (2020), zpracovano autorkou

Nezabezpefeno — 2pgastro.cz &

Na obrazku ¢. 2 je vidét, ze stranky nejsou zabezpecené https certifikatem. Nacitani

probiha pomalu.

Obr. 3: Celkovy vzhled souc¢asnych webovych stranek spolecnosti

Nezabezpe&eno — 2pgastro.cz ¢
2560 x 2160 (30 %) x < Safari 13.0.5 - macOS - Mac C
I T I = =
/ / /

: iPhone 8 iPad mini iPad iPad Pro iPad Pro S e
iPhone SE iPhone 8 Plus 7.9") ©.7") 105 (12.9%) 800 x 600 1366 x 768 3840 x 2160
Q GASTRO (=] ]

a >

Zdroj: Webové stranky spolecnosti 2P Gastro, s.r.0. (2020), zpracovano autorkou
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Obr. 4: Prili§ mnoho kategorii produktt

K orstro =] ¢

UVODNI STRANKA PRODUKTY PROJEKTY KUCHYNI GASTRO SERVIS DALSIGASTROSLUZBY » ~ DODAVATELE » ~ AKTUALITY KONTAKT

B Konvektomaty
Spordky
Fritézy
Salamander
Capitop

Digestoe

Chladici technika

Mycky nadobl offidni kvality od vyrobci Salvis, Winterhalter, Blanco, Hiber a mnoha dalSich. At uZ potfebujete konvektomat,

pravné. Vice informaci»

Tlakové parni komory

Gastro ndbytek

Produkty Ohifvact vany

Aktuality
Vazeni zékaznic  Diezy ukoliv z oblasti, ze které dodavame gastro produkty. Diky
nasi diti spolupr stotu, Ze dodavame vyrobky prvotfidni kvality. V kazdé ze Makro mé novou kuchyni Srpen 4, 2018
: o Gastro zaifzenl P . .
sekci se dozvite produktu. Pokud méte zajem pfimo o katalog, neni problém Nové sidlo firmy Listopad 26, 2017
ho zaslat
Véfime, Ze s nasimi produkty budete velmi spokojeni Facehook

v |
Tym 2P Gastro 0 2p Gastro
[F2dinner-939434_1920 Gastro | [ Like Page BEIICS

Be the first of your friends to like this

Social Profiles

B £l [in]N

Zdroj: Webové stranky spolecnosti 2P Gastro, s.r.0. (2020), zpracovano autorkou

Na obrazku €. 4 je vidét Spatna struktura webu. V hornim panelu se nachézi zalozky, které
spolu nekoresponduji. U produkti je v rozbalovaci nabidce pfili§ mnoho kategorii, které

odkazuji na prazdné stranky viz. obr. 7.

Obr. 5: Odkazy na neexistujici profily na socidlnich sitich
AKLUAILY

sukoliv z oblasti, ze které dodavame gastro produkty. Diky

istotu, ze dodavame vyrobky prvotfidni kvality. V kazdé ze Makro ma novou kuchyni Srpen 4, 2018

1 produktu. Pokud mate zajem pfimo o katalog, neni problém Nové sidlo firmy Listopad 26, 2017

spokojeni

2P Gastro
| 3 Like Page BELILCH

Be the first of your friends to like this

Social Profiles
B £|: [in| S]]

Zdroj: Webové stranky spolecnosti 2P Gastro, s.r.0. (2020), zpracovano autorkou
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Obr. 6: Neaktualni aktuality

Parni komora Vitality Pro Salvis
@ Cerven 25,2017 D No comments

Mit uvafené brambory za 11 minut? Cerstvou
brokolici za 1 minutu 20 vtefin? Filety z mraZzené
tresky za 3 minuty? To neni scifi, to je realita s parni
tlakovou komorou Vitality Pro od $vycarského
vyrobce SALVIS. Zvladne pripravit dezerty, uvarit

Cti da

Nove sidlo firmy
@ Listopad 26, 2017 D No comments

Jiz dlouhou dobu jsme Vam chtéli ukdzat nase
prodavané produkty a ve stavajicich prostorech to
nebylo moZné. Dlouho jsme hledali vhodné a
reprezentativnéjSi prostory a povedlo se :-).
Budeme se na Vas téSit na nové adrese v Plzni —
Cernicich,

Café Papato Rokycany

@ Cerven 11,2017 (D No comments

AzZ budete mit cestu do Rokycan, nezapomerite se
zastavit v Café Papato na vynikajici obédova

mamiZla malZodas A aZan Aladbila an ~ZeZe ARZAA

Zdroj: Webové stranky spolecnosti 2P Gastro, s.r.0. (2020), zpracovano autorkou

Na obrazku €. 6 jsou aktuality, které spolecnost ptestala v roce 2017 zveiejnovat.

Obr. 7: Prazdné stranky

K) corstro

GVODNISTRANKA  PRODUKTY »  PROJEKTYKUCHYN|  GASTRO SERVIS

The page you requested could not be found

Search

Zdroj: Webové stranky spolecnosti 2P Gastro, s.r.0. (2020), zpracovano autorkou

DALS! GASTRO SLUZBY »

Makro ma novou kuchyni
{D Srpen 4, 2018 (D No comments

Nedavno jsme pro spolecnost Makro provedli
kompletni rekonstrukci kuchyné a Gpravu vydeje. Ve
vamé je kompletné nové vybaveni vamého bloku,
novy konvektomat Salvis Cucina EVO a chladici
skiiné Rilling. Zaroveri byla provedena optimalizace
vydejni a minutkové linky.

Novy konvektomat SALVIS
@ Cervenec 7,2017 (D No comments

Vice prostoru. Vy3si vykon. Vice stylu. Novy Salvis
konvektomat CucinaEVO nejprve zaujme svym
elegantnim Eemym designem. Stylova tvar se
perfektné hodi do novych koncepci .Show kitchen”,
ale i do stavajicich vyrobnich kuchyni. Modely QT
jsou standardné vybaveny varnou komorou
pojmouci

AKCE - konvektomat SALVIS s mycim systémem
v hodnoté 17.500 K& ZDARMA

@ Listopad 15, 2015 D No comments

Nas vyznamny partner firma SALVIS, Svycarsky

wirnhra tarhnalania nra \/a&i ractanrani clavi 100

DODAVATELE »  AKTUALITY  KONTAKT

Aktuality
Makro ma novou kuchyni Srpen 4, 2018

Nové sidlo firmy Listopad 26, 2017
Facebook
2P Gastro,
E i Like Page LIS
Be the first of your friends to ke this

Social Profiles
&Y £] 3 in]

Nové pridané glanky

Konvektomaty Rational
Top Gastro

Gastro bazar
Vybaveni restaurace
Gastro bazar Pizeit
Vybaveni pizzerie
Vybaveni baru

Bytovy architekt v kuchyni
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3.3.2 Analyza konkurenénich webovych stranek

Stejnou metodou, jako u hodnoceni soucasnych webovych stranek spole¢nosti, miizeme
hodnotit i stranky konkuren¢nich firem. Snadno tak porovname nejen samotny stav, ale i
prilezitost k ziskani naskoku pted konkurenci. Analyza konkurence ndm miize pfinést i
inspiraci v podobé¢ funkénich prvki, které mohou jiné firmy pouzivat a které respondenti

béhem testovani kladné zhodnoti.
Vybrani konkurenti:

— InterGast (www.intergast.cz)
— Mava (www.mava-t.cz)
— Hospimed (www.hospimed.cz/divize/divize-gastro/)

— InGastro (www.in-gastro.cz)

Po analyze konkurencnich webovych stranek autorka zjistila, Ze vSichni ¢tyfi hlavni
vybrani konkurenti nejspiSe nevnimaji webovou prezentaci jako dulezity prvek
propagace. VSechny firmy opakuji ty stejné chyby, kterymi jsou nereprezentativni vzhled,
Spatna piehlednost strdnek a Spatnd struktura stranek. Navstévnici téchto webi maji
problém s pohybem na strankach, Spatn¢ se jim hledaji poskytované sluzby a kontaktni

udaje. Zaroven webové stranky nebudi dojem kvalitniho dodavatele.

Pro spolecnost 2P Gastro je toto zjisténi klicové, protoze dobte piehledny, graficky Cisty

a moderni web doda spole¢nosti konkurenéni vyhodu.
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Obr. 8: Webové stranky konkuren¢ni spolecnosti InterGast

Nezabezpe&eno — intergast.cz &

2560 x 2160 (30 %) x < Safari 13.0.56 -macOS -Mac T 4

0 B U = ]

iPhone 8 iPad mini iPad iPad Pro iPad Pro

Plus (7.9 (9.7) (10.5) (29« 800290011996 17CR 3040 22100

iPhone SE  iPhone 8

EinterGast

N
Pripravujeme pro-Vas novy web

Aktudlni kontakt:

PRVN[ POMOC INTERGAST PECE V PODOBE
KARANTENNIHO POMOCNEHO BALIEKU

R p———

KARANTENNI POMOCNY BALICEK platny od 1.4. 6o 30.6. a vihodnou cenu

Zdroj: Webové stranky spole¢nosti InterGast, a.s. (2020), zpracovano autorkou

Na obrazku €. 8 je screen webové stranky InterGast, ktera je jiz dva mésice mimo provoz.
Staré stranky obcas nabizely vyskakovaci okno ,,Gratulujeme, stal jste se vyhercem
v soutezi ...“ a nenacitaly spravny obsah. Toho si konkurent po né€kolika mésicich v§iml

a stranky zménil na provizorni webovou stranku viz obr. 8.

Konkurent nepouziva https certifikat a tento web je responzivni pro mobilni telefony.
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Obr. 9: Webové stranky konkuren¢ni spole¢nosti Hospimed

& hospimed.cz (¢}
2560 x 2160 (30 %) x < Safari 13.0.56 -macOS -Mac T 4
B 1 B (= (= e Z
iPhone 8  iPad mini iPad iPadPro  iPad Pro Y
iPhone SE  iPhone 8 Plus 7.9% (977 (10.5%) 12.9" 800 x 600 1366 x 768 3840 x 2160

Zdroj: Webové stranky spolecnosti Hospimed, s.r.o. (2020), zpracovano autorkou

Obr. 10: Webové stranky Hospimed - zobrazeni pro telefon

# hospimed.cz ¢
414 x 736 (89 %) 3x Safari - i0S 12.1.3 - iPhone C
B e B o E e EE e
iPhone 8 iPad mini iPad iPad Pro iPad Pro
iPhone SE  iPhone 8 Bt 79" ©77) (1057 12.9% 800 x 600 1366 x 768 3840 x 2160

« Dt vy

Zdroj: Webové stranky spolecnosti Hospimed, s.r.0. (2020), zpracovano autorkou
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Webové stranky konkurenta Hospimed pouzivaji https certifikat, jsou pomérné rychlé pro
nacitani. Problém je nezajimavy a nemoderni graficky design a neresponzivnost webu pro
mobilni telefony. Na obrazku €. 10 je zietelné vidét, jak je web zobrazovan na klasickém

mobilnim telefonu s rozliSenim 414x736.

Obr. 11: Webové stranky konkurencni spolecnosti InGastro

Nezabezpe&eno — in-gastro.cz ]

2560 x 2160 (30 %) x < Safari 13.0.6 -macOS-Mac C 4

I 0 B ooEElE] e ke

- - iPhone 8 iPad mini iPad iPad Pro iPad Pro -
iPhone SE  iPhone 8 P 75" ©7" 105%) (12.0v 800 x600 1366 x768 3840 x 2160

inGastro >

Zdroj: Webové stranky spole¢nosti InGastro, s.r.o. (2020), zpracovano autorkou

Posledni zobrazeny konkurent téz nepouziva zabezpeceni https certifikatem. Stranky se
nacitaji pomalu, obCas se nenacitaji obrazky. Na obrdzku ¢. 11 je zobrazeni pro stolni
pocitac s rozliSenim 2560x2160. Na obrazku ¢. 12 je zobrazeni webovych stranek na

klasickém mobilnim telefonu s rozliSenim 414x736.
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Obr. 12: Webov¢ stranky InGastro - zobrazeni pro telefon

Nezabezpeéeno — in-gastro.cz @]
414 x 736 (89 %) 3x C Safari —i0S 12.1.3 - iPhone T
N N 3
goE B o (= EEEE | E
5 5 iPhone 8 iPad mini iPad iPad Pro iPad Pro
iPhone SE iPhone 8 Plus 79" ©.7") (10.5") (12.9") 800 x 600 1366 x 768 3840 x 2160
inGastro N

Zdroj: Webové stranky spole¢nosti InGastro, s.r.o. (2020), zpracovano autorkou

3.3.3 Definovani navs§tévniku webu

Definovani zdkaznikd webovych stranek je zasadni z hlediska obsahu. Navstévnici webu

2P Gastro se daji rozdélit do tii zakladnich skupin.

1. Lidé, kteti hledaji dodavatele kompletniho feSeni kuchyné pro noveé vznikajici
provoz. Prevazné se jedna o nové, potencialni zikazniky, ktefi spolecnost
vyhledali bud’to na internetu, nebo dostali referenci od spokojené¢ho zdkaznika
firmy. Tito lidé potfebuji ziskat komplexni informace co spole¢nost nabizi, v jaké
kvalité, prohlédnout si dalsi reference z realizovanych zakazek a snadno najit
kontaktni tidaje na kompetentniho zaméstnance nebo jednatele firmy, se kterym
mohou své pozadavky fesit osobng¢.

2. Lidé, ktefti potfebuji zajistit servis techniky. Do této kategorie spadaji jak soucasni
zakaznici spoleCnosti, ktetfi potebuji zajistit zaruéni nebo pozaru¢ni servis a
potiebuji si domluvit termin servisu, ale také novi, potencionalni zdkaznici, kteti

na internetu hledaji dostupny servis. Tito lidé Casto fes$i naléhavou situaci a
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potfebuji co nejrychleji ziskat ndvod na odstranéni zdvady, nebo kontakt na
technika, ktery jejich problém vytesi.

3. Lidé, ktefi na internetu nakupuji spotfebni materidl a drobné vybaveni pro sviij
stavajici provoz. Tato skupina navstévnikil je pro spolecnost zajimava ze dvou
hledisek. Zaprvé zdkaznici e-shopu pfinaseji pravidelny kapital spolecnosti svymi
nakupy. Zadruhé si podvédomé ulozi spolecnost 2P Gastro jako dodavatele
kuchyiiského vybaveni, a pokud budou mit dobrou zkuSenost s nakupy
spotfebniho materidlu a drobné techniky, s nejvétsi pravdépodobnosti se na
spoleCnost obrati 1 v pifipad¢ vétsi inovace stavajici kuchyné nebo v piipadé

realizace dalSiho nového provozu.

Autorka doporucuje strukturalizovat webové stranky tak, aby byly maximalné zaméteny
na tyto 3 skupiny, kterym bude nabidnut obsah, ktery skutec¢né hledaji a nebudou “ruseni”

dalsimi sluzbami spolecnosti, které momentaln€ vyuzit nechtéji.

3.3.4 Definovani cilii webovych stranek

S timto roztfidénim navstévnikd webu jsou Uzce spjaté i cile novych webovych stranek.
Témi hlavnimi cili jsou:

— Lepsi ptehlednost webu a pohybu na webu

— Vzbudit v navstévnicich pocit profesionality

— Kvalitni SEO a s nim spojené organické dohledani spole¢nosti

— Prodej spotfebniho materialu a drobného vybaveni

Na zéklad¢ vySe uvedenych podkladii je mozné zpracovat nové webové stranky, u kterych
je kladen velky dtiraz na UI (user interface). Pii zpracovani novych stranek spolecnosti je
toto hlavni aspekt, ktery predchazi samotnému grafickému navrhu. Ten samoziejmé
reflektuje jednotny styl znacky a propojuje tak webové stranky s celkovym stylem a

vizualni identitou.

3.3.5 Konkrétni zpracovani novych webovych stranek

Celé webové stranky jsou rozdéleny do tii hlavnich ¢asti, které navazujici na predchozi
analyzu webovych stranek i cilovych zakaznikl. Jedné se o ¢ast pro projekt a realizaci

kuchyné, dale servis a e-shop.
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Obr. 13: Navrh novych webovych stranek spole¢nosti 2P Gastro

o GASTRO  montsceiucnnlseavs_esuop e o GASTRO  mmasewomi scvs  chron ba L

\ _

2 \ . b 3
POTREBUJETE POMOCT \ \ NECOVAM CHYBI?

S REALIZACI | \ | CHEMIE A DROBNA
VASTKUCHYNESNG2 = | |\ TECHNIKA SKLADEM

Ano, pomoc se hodi! P ¥
9 GASTRO  meaunce Sl s || e &y V)

~ i NECO NEFUNGUJE? VYUZIT
© NAS SERVIS JDE = =l

Jsme rychli! Rucime za kvalitu Ptdme se Mdme férové ceny
) g RYCHLE! s, Lt

Objednat servis

V nasich kuchynich)

Proé se svéfit do nasich rukou? fovey,
wom B
58 DOOSAN| @ 5 @
5 N
S o Jsme rychi Rucime za kvality Ptdme se Mame férové ceny - -
i i
st B e S L o T

Srabsnout eizocs

Pomizeme Vim s

Detaprodukts Octal podutts
Chai vidét 4’ I
Profylaktickou Zaruénim - -
prohlidkou servisem 1 |

Radi pomuzeme i s Vasi kuchyni;
napiste ndm, nebo zavolejte!

Detiprodus Detiprodus

Co potrebujete opravit?

Konvektomat  [UMERIN]  Multfunkénipdney  Kivovar  Spordk . 5
i i

Nejde

MNenapousti

Nevypousti

spustit

Detailprodukty Detal produkty

tem, takée Vas problém snadno vyesime. Pokud nejste

se do vjmény sami nepouitéjte a zavolejte ndm:

+420 608 294 851 info@2Pgastrocz

Kam za nami
prijet?

V nasich kuchynich vaf t nejleps

Doosan Restar

pia Zedov

ich var i nejlepsit

) / >
Bbmovtns I\
) st I\

Copyright - 2020 2PGastro

Chei vidét i dolsi realizace

Rddi pomiZeme i s Vasi kuchyni,
napiste nam, nebo zavolejte!

olsi realizace

Zdroj: Navrh webovych stranek spolecnosti 2P Gastro, s.r.o. (2020), zpracovano autorkou
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Z.avér

Cilem této prace byla analyza marketingové komunikace spolecnosti a vypracovani
navrhl na zlepSeni a posileni marketingové komunikace smérem k zakaznikiim. Autorka
postupovala podle zisad pro vypracovani bakalaiské prace. Nejprve zpracovala
teoreticky ivod do problematiky marketingu, marketingové komunikace, komunika¢niho

mixu a dale rozebrala event marketing a webové stranky.

V praktické Casti autorka ptredstavila spolecnost, popsala produkt spolecnosti. Nasledné
provedla analyzu makro, mezo i mikro prostiedi spolecnosti, aby dokézala spravn¢ urcit
cilové zédkazniky a konkurenci, ne kterou je potieba se také zaméfit. Pro tyto analyzy
vyuzila Porterovu analyzu péti konkurencnich sil, diky které specifikovala zakazniky a
konkurenci. Nasledné vyuzila SWOT analyzy k poznani slabych a silnych stranek

podniku a pro identifikaci pfilezitosti a hrozeb, které podniku hrozi.

V posledni ¢asti autorka navrhla tfi marketingové névrhy, které pomohou spole¢nosti
pozdvihnout marketingovou komunikaci smérem k zakaznikiim. Jednim z téch navrha je
zpracovani katalogu a poskytnuti slev pro zadkazniky. Druhy ndvrh je uspotfadani eventu,
ktery spole¢nosti pomtize budovat znacku a povédomi u zadkazniki a poslednim navrhem

je kompletni redesign webovych stranek.
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Abstrakt

Pickova, K. (2020). Marketingova komunikacni strategie vybrané spolecnosti

(Bakalatska prace), Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, event marketing

Tato bakalarska prace se zamétuje na marketingové komunikace spolecnosti 2P Gastro
s.r.0. a jejich konkurent. Cilem prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci,
analyzovat konkurenc¢ni prostfedi a na zéklad¢ téchto analyz doporucit navrhy na zlepSeni
marketingové komunikace smérem k zdkaznikiim. Prace se déli na tfi ¢asti — teoretickou,
praktickou a navrhovou. V teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy jako marketingovy mix,
marketingovd komunikace a event marketing. V praktické Casti byla spole¢nost
pfedstavena. Nasledn¢ byla provedena analyza pomoci Porterova modelu péti
konkurencnich sil v odvétvi a analyzy mikroprostfedi a makroprostfedi. V posledni,
navrhové casti byly predstaveny tfi navrhy pro zlepSeni marketingové komunikace.

Navrhy obsahovaly se tykaji event marketingu, webovych stranek a podpory prodeje.






Abstract

Pickova, K. (2020). Marketing communication strategy of a selected company (Bachelor

Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing communication, marketing communication mix, events

This bachelor thesis is focusing on the marketing communications of the 2P Gastro s.r.o.
company and its competitors. The goal of this thesis is analysing marketing
communication and the competitive environment and based on these analyses suggest
proposals to improve the marketing communications towards the customers. The thesis
is divided into three parts — theoretical, practical and proposals. Terms such as marketing
mix, marketing communications and event marketing are established in the theoretical
part. In the practical part the company is introduced and consequently the analysis using
the Porter's Five Forces Framework of competitive force in the industry and the analysis
of microenvironment and macroenvironment is made. The proposals for improvement of
the marketing communication are presented in the last part. The proposals concern event

marketing, webpages, and sales promotion.



