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ABSTRAKT

Prace se zabyva zejména typickymi prvky marketingu v gastronomii a snazi se fesit pro-
blematiku ¢asté situace, kdy malé gastronomické znacky a podniky nemaji dostate¢né pro-
sttedky na realizovani vlastnich marketingovych aktivit. V teoretické ¢asti jsou definovany
zakladni terminy jako marketing, gastronomie a komunika¢ni mix a nasledné vytycen
vztah mezi nimi a oblasti gastronomie. Prakticka ¢ast poté ptinasi SWOT a PEST analyzy
konkrétni cukratské znacky Tornado Luuu a nasledné se snazi zodpoveédét otazky tykajici
se soucasné komunikace znacky. Resi zejména uziti vhodnych prostiedké komunika¢niho
mixu ve vztahu ke své cilové skupin¢ a obsah i formu soucasné prezentace a komunikace.
Tyto otdzky se v praci podafilo zodpoveédét a na zakladé€ toho byla navrhnuta vhodné dopo-

ruceni, kterymi by se znacka mohla v budoucnu fidit ¢i inspirovat.
Klicova slova:

Marketing, gastronomie, marketingovy mix, komunika¢ni mix, SWOT analyza, PEST ana-

lyza, podnikani, lokalni podnik

ABSTRACT

The thesis presents typical elements of marketing in gastronomy and tries to solve the
problems of small gastronomical businesses, which usually don’t have adequate resources
to realize their own marketing activities. In the theoretical part there are defined terms such
as Marketing, Gastronomy, Communication Mix and the relationship between them and
gastronomy. The practical part presents SWOT and PEST analysis of a concrete pastry
brand Tornado Luuu and after that answers some questions about the present brand com-
munication. It deals mostly with the use of appropriate tools of communication mix in the
relationship to their target group and also content and form of the current presentation and
communication. All these questions were successfully answered and based on that there

are suggested recommendations, which the brand could use as an inspiration for the future.
Keywords:

Marketing, Gastronomy, Marketing Mix, Communication Mix, SWOT Analyse, PEST

Analyse, Business, Local Business



Rada bych touto cestou pod¢kovala vedoucimu mé bakalatské prace Mgr. Michalu Stran-
skému, PhD. za ochotu, trpélivost a vSechny cenné rady a poznatky pii konzultovani této
zavérecné prace. Podékovani patii také vSem respondentiim, jez se ucastnili vyzkumu

a pomohli tak nasbirat kvalitni data pro naslednou analyzu.

A v neposledni fad¢ také mé rodin€ za psychickou podporu pti psani a predev§im dokon-

covani této prace.

Dékuji!

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakalafské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.



OBSAH

UVOD ceteeeeeeeneeeessesestssssssessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasstessssssssssssssassssassesessaes 8
| TEORETICKA CAST uovreeeeeeeeeeeensseessssesssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasans 9
1 MARKETING V GASTRONOMIL.....uuuueeereeueeiereereecceressecesesssssesssssssessssssssssssses 10
1.1 MARKETING ..ttt ettt e e et e et e et e e e e et e e e eeaeeeaneseraeeeanesennaeennnas 10
1.2 GASTRONOMIE ....ettieeee et e e e e e e e s et e e e s eaneseraeeeaneeenaaeeennas 10

1.3 GASTRONOMIE JAKO SLUZBA .ttt ettt e e eeeeee e e eeee e e eeaeeeeeaaaeaees 11
1.4 MARKETING V GASTRONOMIL ...couientiiteie e e e e e e e e e e e e e e eenns 11
1.5 SPECIFIKACE MARKETINGOVEHO MIXU PRO OBLAST GASTRONOMIE ................... 12
1.5.1 PrOAUKL ..o e e e 13

1.5.2 NI e e 14

1.5.3 DSt DUCE ettt et e e e e et e e e e e e e e e e aaans 14

1.5:4  PIOPAZACE ...eeeviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeteeeeeee ettt et eeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeaeeeesesseneeenennees 14

1.6 PODNIKANI V GASTRONOMIT ...ttt e e e e e e e eeaeeeeeaaeaees 15

2 KOMUNIKACNT MIX ceoerevirenrerenrsensssessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssasans 17
2.1 REKLAMA .o 17
2.2 PODPORA PRODEJE ...ttt e e e 18
2.3 PUBLIC RELATIONS . ..ttt e e e e e e e 18
2.4 DIRECT MARKETING ....eenttee e e e e e e e e e e e e e eeans 19
2.5 OSOBNI PRODED ...ttt ettt e e e e e e e e e e e e e e e eaaaaaees 20
2.6 DALSI MOZNOSTI KOMUNIKACNIHO MIXU (NEJEN) V GASTRONOMII.................... 20
2.6.1 WOM Marketing...........uvviiiiieiiiiiiiiiiieeee e e e e ee e e e e e e e 20

2.6.2 RECEINZE oo et e e e e r e 21

2.6.3  Inbound marketing............cceeeiiiiieiiiiiiiiiie e 22

2.6.4 SOCIAINT NEAIA ..ot e e e eee et e e e e e e e e eaaeeaaaanaeans 22

3  ANALYZA INTERNIHO A EXTERNIHO PROSTREDI......coevvueeeverrreerennnee 25
3.1 PEST ANALYZA .ot e e e e e e e e e e eeaas 25
3.1.1 Politické a legislativini faktory..........ooeiiiiiiiiiiiiiiiieie e 25

3.1.2  Ekonomickeé faktory .........cocoouiiiiiiiiiiiiiiiiee e 25

3.1.3  Socialng-kulturni a demografické faktory ............ccoooiiriiiiiniiinniinic, 26

3.1.4  Technologické faktory ..........ccceoeiiiiiiiiiiiiiiee e 26

32 SWOT ANALYZA oot e e et ee e e e eaeeeeenaas 27

4 METODIKA ...cooeeveecerereeceresseeseessssessessssessessssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssases 28



4.1 IDENTIFIKACE PROBLEMU ....covttitettite et eeeee e eeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeanaeeeeenaaaeaes 28

4.2 ANALYZA SOUCASNE SITUACE ...ttt eeeee e e e eeeee e e eeaeeeeeaaaeaees 28
4.3 CIL VYZKUMU A VYZKUMNA OTAZKA «.ceeeeeee et eeeeeeeeeeaaaeaees 28
A4 UCEL SETREN ..o oo, 29
4.5 RESPONDENTI ...ttt ettt et et e e e et e et e e e e e e e erae e e s enaaeeennas 29
4.6 TIMING « et et e e et e e s e e et e e e s eaaeeennas 30
4.7 ROZPOCET . ..o e et e e e e e 30

I PRAKTICKA CAST uueeeieieereeeeeeneseseessssesessssssesssssssssssssssssssessessssssssssssssssssssassssns 31
5  SPOLECNOST TORNADO LUUU .uuuouieirereriecreenssesesessssesessssssssessessssssssssssssees 32
5.1 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOST L.« tttuetet ettt et eeeeeseteeeeeeeseanesereeeeenesennaeeennns 32
5.2 HISTORIE SPOLECNOSTI «..evueeet ettt et e eeee et e e e eeeee e e e e eeeesanesernaeeeaesennaeenanas 33
53 CILOVY ZAKAZNIK ..ottt eaaa e 33
54  ANALYZA EXTERNIHO PROSTREDI (PEST).....ccvviiiiiiiiiiieiiieeeeee e 34
5.4.1  PolitickO-pravid VIIVY ...ccooeciiiiiiiiee et e ee e e 34

5.4.2  Ekonomicke faktory ........ccccoiiiiiiiiiiiiiiee e 34

5.4.3  Socidln€ kulturni faktory...........eeeieeeieiiiiiiiiiiieee e 35

5.4.4  Technologicke faktory .......ccccuviiiiiiiiiiiiiieee e 35

5.5  ANALYZA INTERNIHO PROSTREDI (SWOT)...ceuviiiiiiiiiieeieeeeeee e 36
5.5.1  Strenghts — S1IN€ StrANKY .........uvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 36

5.5.2  Weaknesses — S1abé StranKy ...........cooeeeeiiiiiiiiieeieeiiiiiieeee e 37

5.5.3  Opportunities — PHlEZItOS......uuriiireeeericiiiiiiee e e e e ee e 38

5.54  Threats - NTOZDY.......coiiiiiiiiiiiiiiee e e e e e e 38

6 VYZKUM ueeeeeeeeeneeeeeeeeessesssssssssssssessssssssessassssssssssssessssstssessssssssessasssessnsasnsas 40
6.1 CIL VYZKUMU, VYZKUMNE OTAZKY, METODY ....uuuuuuunnnnnnnnnnnnnnnneeeeeennnnnnns 40
6.2 VYHODNOCENI VYZKUMU ...eetneeeeee e e e ae e e eee e e e e e e eeaeeeeeaaaaaaes 40
6.2.1  Odkud, JaK @ ProC ......uveeiiieeieeeiiiiieee e 41

6.2.2 M ettt ettt et e e ettt et a e —aa .., 44

6.2.3  Propagace znacky na socialnich sitich.............cccccoeiiiiiiiiiiii 45

6.3 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK ...eeueeeeeeeeee e e eeaeeeeeeeaaeeeens 53
6.4 SHRNUTI A DOPORUCENT. ..ttt ettt e e e et e e ee e e e e e e e eeaaaeenn 55
ZAVER .aeeeeeeeeeeeeeseesessssssessssssssessasssssessasssessssasssessassssssssasssossssasssessassssessasssesessaes 57
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..uuoueeveeieeeeeeeeessessassssessssssssessssssssssssssssssssasssssens 59
SEZNAM GRAFU..cueeeeeeeeeeeeeeeseesesesesesessssssssasasasssssssssssssssssessssssasasasasassssssssssssssssssses 62

SEZNAM PRILOH ....ooeveeeeeeeeeeeeeseseessessessesessessessessessssessessessessssessessesssssasssessessenssnsans 63



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

UvVOD

V poslednich letech je gastronomie, stejné jako cely sektor sluzeb, na vzestupu. Lidé se
zadinaji vice zajimat nejen o slozeni jejich stravy, ale také o ptvod surovin. Casto tak radsi
voli mensi podniky, které¢ vSak vafi kvalitné a z lokalnich surovin. Tuto ptilezitost dnes
vyuziva spousta podnikatell, a tak se na trhu objevuje celd fada novych podnikii. Konku-
rence je tak skutecné velikd a podnikdni v gastronomii si zada zpravidla vysoké naklady.
Pro zivotnost podniku je tedy prildkani svych hostii naprosto rozhodujici. V tomto ohledu
je tedy marketing pro podniky klicem k tomu nejen pochopit potiteby zakaznika, ale zaro-

ven je 1 k sobé nalakat.

OvSem v gastronomii jsou typickymi provozovateli podniki malé ¢i stfedni firmy, které
vét§inou nemaji prostfedky na provozovani kvalitniho marketingového oddéleni. Casto
jsou to samotni majitelé, ktefi se snazi starat o marketing svého podniku. Majitelé (popf.
provozni), ktefi jsou mimo jiné zahlceni veSkerou administrativou a celkovym chodem

restaurace. a tak, aCkoli na marketingu spousta podnika stoji, byva ¢asto zanedbavan.

Avsak 1 ptesto se za poslednich par let situace marketingu v gastronomii o néco zlepsila.
Diky jednoduchosti a dynamicnosti socidlnich siti ma uz dnes skoro kazdy podnik sviij
profil alesponl na jedné z nékterych platforem, kam mtize piidavat ty nejzakladné;jsi infor-

mace Ci alespont denni nabidku.

Tato prace se snazi predstavit marketing v gastronomii a jeho mozZnosti a poté pomoci
konkrétnimu podniku nastavit prostiedky marketingové komunikace tak, aby byly efektiv-

ni a zaroven mu Setiily Cas.

Teoreticka cast se vénuje definicim marketingu a gastronomie a dale jejich vzajemnému
vztahu. Specifikuje prvky marketingového mixu pro toto odvétvi a nakonec ptedstavuje
gastronomii jako sluzbu ajako obor podnikéni, pficemz vytyCuje zékladni legislativni

podminky.

V praktické ¢asti poté bude zkouméana marketingovd komunikace konkrétniho podniku.
Timto podnikem je mlada cukrafska znacka Tornddo Luuu. V tivodu praktické ¢asti bude
kratce predstavena a nasledné zanalyzovana pomoci SWOT a PEST analyz. Poté prob&hne
vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které ma za cil zanalyzovat sou¢asnou marketingovou
komunikaci znacky. V zavéru této ¢asti budou uvedeny doporuceni pro efektivnéjsi marke-

tingovou komunikaci znacky.
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1 MARKETING V GASTRONOMII

1.1 Marketing

Marketing je velmi Siroky pojem, ktery zahrnuje celou fadu riznych procest i odvétvi.

Kotler definuje marketing jako ,,spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskéavaji to, co potiebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

vyrobk s ostatnimi.“ (Kotler, 2003)

V kazdém odvétvi je marketing a jeho ndastroje prizptisoben konkrétnim potfebam daného

oboru. Tato prace predstavuje vyuziti marketingu v gastronomii.

1.2 Gastronomie

Gastronomie ma svilj pivod feckém slove ,,gaster”, coz znamend Zaludek a ,,nomos* tedy

zvyk nebo mrav.

,Gastronomie je véda, ktera zkouma procesy ovliviujici stravovani ¢lovéka od vybéru

surovin na ptipravu pokrmu az po konzumaci.* (Buresova, 2014)
Dle Buresové (2014) ma gastronomie nasledujici soucasti:

e vybér surovin, ktery se odviji od jejich nasledné kombinace; souvisi s nutri¢ni vy-
vazenosti pokrmil, jejich hygienou a bezpec¢nosti potravin,;

e technologie zpracovani potravin, jez maji vliv na vyslednou kvalitu jidla;

e vizualni stranka souvisejici s prezentaci samotnych pokrmt, platingu ¢i servisem
jako takovym;

e kultura a tradice;

e atmosféra a prostiedi podniku, ¢i prostoru, ktery slouzi k prodeji a konzumaci po-

krmu

Je tedy patrné, ze se jedna o velice komplexni disciplinu s mnoha sou¢astmi. Neni totiz
pouze o samotném hmotném produktu (tedy jidlu v kombinaci s n€jakym népojem), ale
o celém konceptu samotné sluzby, tedy i o servisu, poradenstvi ¢i jiném typu sluzby.
»Gastronomicky produkt a sluzba zde tvoii jeden celek a jeden bez druhého se az na vy-

jimky neobejdou.* (FiSera a kolektiv autorti, 2016, s. 15)
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1.3 Gastronomie jako sluzba

Kravchuk (2011, s. 22) srovnava ve své zavére¢né praci gastronomické sluzby se sluzbami
finan¢nimi. Hlavni rozdil shledava v dobé&, po jakou dana sluzba trva. Sluzby finan¢niho
sektoru, jako je bankovni ucet, sjednané pojisténi, pljcky ¢i realizace investi¢nich akci
maji vétSinou dlouhodoby charakter a ¢lovék tuto sluzbu vyuziva cCasto inckolik let.
Gastronomické sluzby maji vSak na rozdil od toho zpravidla daleko kratkodobé¢;si charak-
ter. VEtsinou se jednd pouze o nékolik hodin stravenych v restauraci €i jiném stravovacim
zafizenim nebo dokonce pouze par minut u okénka s rychlym obcerstvenim ¢i pii nakupu
potravin. Casu na to zavd&it se svym zakaznikiim nebo jednoduse udélat dobry dojem je
tu tedy podstatné mén¢. Na to udélat Spatny dojem ovSem casto staci i kratka chvile, a tak

musi byt provozovatelé gastronomickych sluzeb o to obezietnéjsi.

Dilezité je také zminit fakt, Ze v gastronomii se zakaznik daleko vice rozhoduje emocné.
V podstaté se rozhoduje podle toho, ,,na co ma chut*, coz samo o sobé moc racionalni ne-
ni. Velkou roli zde hraje také personal, ktery mlze zdkaznika naldkat, avSak spiSe Castéji
odradit. Kolikrat staci tfeba jedinad negativni zkusSenost s nepfijemnou obsluhou a zdkaznik

uz dale nema zajem podnik navstévovat ¢i produkt kupovat.

Dalsim uskalim, které rovnéz Kravchuk (2011, s. 22) ve své praci uvadi, je velka konku-
rence v tomto odvétvi. Podniky tak musi stale vymyslet nové atraktivni nabidky pro své
zékazniky a odliSovat se tak od konkurence. Avsak ta je Casto mezi samotnymi zakazniky
a Cerpa inspiraci pro svij vlastni podnik. Utajit néjaké originalni feSeni ¢i koncept je tak
v dnesni dob¢ velice t¢zké. To se tyka itradicnich receptur. Nékteré pokrmy jsou sice
opravdu nenapodobitelné, avSak diky internetu lze dnes najit recept téméf na vSechno, coz

znovu podnikani nijak neulehcuje.

1.4 Marketing v gastronomii

V kazdém odvétvi ma marketing trochu jinou podobu, pouziva jiné prostiedky a pracuje

s odliSnym kontextem. Proto je nutné specifikovat i marketing pouZivany v gastronomii.

»Aplikace marketingu ve stravovacich sluzbach je vice nez nezbytnd, protoZe oc¢ekavani
zakaznikl je velké a stejné€ tak konkurence. Malé stravovaci podniky nemaji marketingova
oddéleni, a proto by mél mit vlastnik ,,cit pro trh* a vyuZzivat marketingovych dovednosti.*

(Jakubikova, 2012)
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Jednim z hlavnich tipa uspéSného marketingu nejen v gastronomii je reagovat na soucasné
trendy. Stravovani mé tendenci podléhat modnim trendiim daleko vice nez jind odvétvi.
Naptiklad jen za poslednich 20 let prosla gastronomie celou fadou zmén. Diive moderni
prisné redukéni diety vystiidal komplexni zdravy pfistup k vlastnimu jidelni¢ku, do popie-
di se dostal i velky zajem o alternativni moznosti stravovani a to predevsim postupné ome-
zovani zivociSnych vyrobkil a nahrazovani je rostlinnymi alternativy anebo tfeba rtizné
typy zazitkové gastronomie. To jsou vSechno samoziejmé véci, na které musi podniky rea-

govat a sdilet je na ptisluSnych kanalech.

1.5 Specifikace marketingového mixu pro oblast gastronomie

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle pfani za-

kaznikii na cilovém trhu.* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 103)

Hovotime tak bézné o zakladnich 4 P, tedy o produktu (product), cené (price), distribuci
(place) a propagaci (promotion). K t€ém se vSak miizou v riznych odvétvich pridavat i dalsi
P, kterd jsou pro dany obor klicova. V gastronomii to byvaji predevsim tyto dalsi 3 prv-

ky:

e People — lidé. Podobné jako u ostatnich sluzeb tvofi i v gastronomii lidé zasadni
slozku. Jsou to totiz oni, kdo poskytuji nebo zprostiedkovavaji tuto sluzbu dalSim
lidem a jsou tedy jeji nedilnou soucasti. Provozovatelé téchto sluzeb by si méli pro-
to personal vybirat velmi dikladné a obezietné, jelikoz je v podstaté nepiimou sou-
casti celé sluzby.

e Tvofeni package a programovani — mohou poslouzit zejména ke dvéma ucellim.
Jednak mohou uspokojit rizné potieby a pozadavky zakaznika a zaroven také rea-
govat na rozdily mezi nabidkou a poptavkou.

e Partnership — spoluprace. Spoluprace s dodavateli surovin ¢i jejich naslednymi dis-
tributory patfi skute¢né ke kliCovym soucastem gastronomie. Dobré vztahy zajist'u-
Ji efektivngjsi fungovani obchodu, a tudiz i lepsi vysledek. Zaroven oteviraji i nové
piileZitosti pro dalsi rist jednotlivych podnikd.

(Kravchuk, 2011, s. 23)
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K poslednimu bodu lze dodat, Ze se spoluprace nevztahuje pouze na dobré vztahy s doda-
vateli ¢i pfimymi partnery. V ramci gastro scény dochazi totiz ke vzajemné spolupraci
i mezi jednotlivymi podniky. Né¢kdo se vénuje peceni, nékdo piipravé burgert a jiny zase
déla treba kavu. Diky otevienosti a kreativité téchto lidi vznikaji rGzné gastro festivaly,
sousedské slavnosti nebo tzv. pop-upy, tady akce, kdy majitelé néjakého gastronomického

podniku piesunou docasné svoji vyrobu ¢i prodej do jinych prostorti.

1.5.1 Produkt

»Zakladem kazdého podnikani je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je dosdhnout toho,
aby produkty ¢i nabidky odlisil od ostatnich a zlepsil zptisobem, ktery ptiméje cilovy trh,

aby je preferoval a dokonce za né platil 1 vyssi cenu.” (Kotler, 2000, s. 115)

V gastronomii je timto produktem v podstaté¢ kombinace sluzby s hmotnym produktem c¢i
vice riznymi produkty. Proto zdkaznik ofekava komplexni zazitek. Napiiklad kdyz by
zékaznik byl spokojeny s dobrym jidlem, nicméné pfistup obsluhy je neochotny
a nevlidny, stejné¢ bude nakonec odchazet jen s ¢astecné uspokojenou potiebou a otazkou
je, zda se bude chtit do takového podniku jesté vratit. Nutné je tedy zahrnout vSechny za-

kladni slozky stravovani, mezi které patfi:

e Pokrmy a napoje — zde je nutné dbat predevsim na kvalitu vybranych surovin, ze
kterych jsou poté pokrmy zhotovovany. Vedle toho je potieba dodrzovat vSechny
technologické postupy a spravné rozmeéry a gramaz finalniho vyrobku.

e Sluzby — tento bod byl podrobné&ji rozebiran v predchozi kapitole, nicméné pro shr-
nuti tedy nutno dodat, Ze je potifeba dbat nejen na samotny produkt, ale i o veskery
servis s nim spojeny, véetné zdvortilosti a ochoty obsluhy nebo rozsdhlosti nabize-
ného sortimentu.

e Atmosféra — uzce souvisi se samotnou sluzbou. Vytvafi ji interiér a celkové zatize-
ni provozovny, Cistota, chovani persondlu, ale dale také cena a roven nabizenych
pokrmt. Ovliviiuji ji 1 samotni zdkaznici, kteti dané zatizeni navs§tévuji.

e Image podniku — celkovy pohled na podnik v o€ich zakaznika. Promitaji se do ni
vSechny tfi pfedchozi body. Zakaznik méa od podniku urcita ocekéavani, kterd vzdy

podnik spliuyje. (Indrové, Petri, Vasko, 1996, s. 20)
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1.5.2 Cena

,Cena v oboru gastronomickych sluzeb, jak i v ostatnich oborech na trhu, je hlavnim de-
terminantem zisku. Ale krom¢ toho plni také ulohu marketingového nastroje a spolecné
s ostatnimi slozkami marketingového mixu slouzi k dosahovani marketingovych cili.*

(Kravchuk, 2011, s. 24)

K jejimu stanoveni je nutné zapocitat nejen naklady na hmotny produkt, tedy suroviny na
piipravu samotného jidla ¢i piti, ale 1 na souvislosti spojené s provozovanim celé sluzby.
K tém patii predev§im mzdy pro personal a naklady spojené s provozem prostoru, ve kte-
rém restauracni ¢i jiné stravovaci zatizeni sidli. Pfi tvorb& cen by tak mél provozovatel

gastronomickeé sluzby vychazet ze zakladnich cenotvornych zptsobu, kterymi jsou:

e _vypocet ceny sluzby podle nakladii,
e vytvaret ceny podle poptavky urcité cilové skupiny hosti,
e vytvafet ceny v zavislosti na cendch konkurence.“ (Indrova, Petrt, Vasko, 1996,

s. 35)

1.5.3 Distribuce

,Distribuce zajist'uje pfesun zbozi a sluzeb k zakazniktiim. V piipadé poskytovani gastronomickych
sluzeb mluvime spi§ o ptimém prodeji sluzeb zdkaznikim, jelikoz v tomto piipad¢€ sluzba je neod-
délitelnd od poskytovatele, a ve vétSin€ pfipadi (mimo cateringové sluzby a sluzby persondlniho
kuchate) je neoddélitelnd i od mista poskytovani — zakaznik pfichazi za sluzbou do provozovny.*

(Kravchuk, 2011, s. 25)

Samoziejmé 1 zde se nabizi rizné distribucni cesty. Jednou z nich miZe byt naptiklad roz-
voz jidla ¢i prodej specifickych vyrobkl (napt. namichané salaty ¢i bagety) v urcitych ob-
chodnich fetézcich. Zpusob distribuce se tedy dost odviji i od typu jidla a jeho trvanlivosti.
Nicméné gastronomické sluzby v tradicnim pojeti byvaji ¢asto praveé vazény na jedno kon-
krétni misto, ke kterému musi pfijit sdm zakaznik. Majitel restauracniho zatizeni tak musi

vzit v potaz jeho vhodné umisténi a strategickou polohu pro své zakazniky.

1.5.4 Propagace

,Ctvrté P, tedy propagace, pokryvéa veskeré komunikacni nastroje, které mohou cilovému

publiku predat néjaké sdéleni.* (Kotler, 2000, s. 124)
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Pied samotnym zacatkem komunikace je nutné stanovit si jasné komunikacni cile. Tyto
cile by méli byt tzv. SMART (tedy Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Time Spe-

cific). a dle nich zvolit vhodné prostfedky komunika¢niho mixu.

Propagace gastronomickych sluzeb by méla vychazet z typu podniku, jeho klientely, ceno-
vé sféry ¢i dané prilezitosti a vedle toho brat v uvahu vSechna dal$i mozna hlediska.

(Kravchuk, 2011, s. 26)

Z urceni vSech téchto faktorti vychazi poté sestaveni komunika¢niho mixu dan¢ho podni-

ku.

Mezi nejcastéjsi prostredky komunikaéniho mixu patii reklama, public relations, osobni
prodej, pfimy marketing a podpora prodeje. OvSem v gastronomii byva Casto vyuzivan

1 online marketing a to pfedevSim sociélni sit€ anebo rtizné formy buzzmarketingu.

1.6 Podnikani v gastronomii

Dle obchodniho zdkoniku lze podnikani definovat jako ,,soustavnou ¢innost provadénou
samostatn¢ podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni

zisku.* (Zakon ¢. 513/1991 Sb.)

Je na zvazeni kazdého jednotlivce ¢i skupiny, zda se chtéji do podnikadni skute¢né poustét,
jelikoz s sebou piinasi nejen celou fadu pozitivnich disledka, ale irtzné komplikace

a starosti.

»dtravovaci sluzbou je vyroba, piiprava a rozvoz pokrmii za ucelem jejich podavani na

zéklad¢€ provozovani hostinské zivnosti.* (FiSera a kolektiv autort, 2016, s. 37)

Ti dale uvadégji, Ze tato sluzba mize byt provozovana pouze v zatfizené a zkolaudované
provozovng, kterd odpovidad vSem hygienickym a bezpe€nostnim opatienim, jako je lokace,
radné usporadani prostoru a mistnosti, zdsobovani pitnou vodou, topeni, svétlo, dobré od-

vétravani a odtok odpadnich vod aj.

Je tedy patrné, Ze rozhodnuti podnikat v gastronomie je potieba skute¢né zvazit. Hygienic-
k4 pravidla a nafizeni jsou totiZ dost sloZitou a zaroven zdsadni podminkou. Kromé sprav-
né zafizené provozovny s piislusnym vybavenim musi mit samoziejmé podnikatel vytize-

nou patfi¢nou Zivnost.

Zivnostensky zakon rozliSuje dva zékladni typy Zivnosti — koncesované a ohlasovaci. Ty

ohlasovaci se dale déli na:
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a) ,,Zivnosti femeslné, kdy odborna zptsobilost je ziskdna vyudenim v oboru a praxi
(napf. hostinska ¢innost)

b) Zivnosti vazané, kdy odborna zptisobilost je stanovena pro kazdou Zivnost samo-
statn¢ (napf. vyroba, montdz, oprava kotld); provozovani této zivnosti vyzaduje
ziskani prikazu zpisobilosti,

¢) Zivnosti volné, kdy odborna zpisobilost neni stanovena; piedmétem podnikani je
vyroba, ochod a sluzby, které nepatii mezi femeslné a vazané.“ (FiSera a kolektiv

autort, 2016, s. 38)

Koncesované zivosti jsou o néco komplikovanéjsi a provozovat se mohou pouze na zakla-
d¢ koncese. Proto je tedy za potiebi povoleni k provozovani takové Zivnosti. Tento systém
slouzi statu k jejich kontrole a regulaci. Mezi koncesované Zivosti patii napiiklad prodej

zbrani ¢i pyrotechniky, taxi sluzby apod. (Druhy zivnosti, 2010)

Gastronomie a cukrafina pak patii mezi zivnosti ohlasovaci — femesIné. Proto je nutné mit
dostatecnou kvalifikaci ¢i vzdélani k jejimu ziskani. AvSak vystudovat odbornou Skolu
zaméeienou na gastronomii neni jedinym zpiisobem, jak opravnéni lze docilit, jak uvadi
Kristina Lund na svém blogu (2014). Jednou z dalSich moznosti je vystudovat zkracené
jednoro¢ni napt. cukrarské studium, avSak pro bézné pracujiciho Clovéka to mize byt
znacn¢ problematické. Podminky muzete také splnit, dolozite-li na Zivnostenském uiadé
minimaln¢ 6letou praxi v daném oboru. Dale se nabizi rekvalifikacni kurzy, které vam
muze dokonce proplatit i pracovni ufad, jste-li na ném vedeni, ale pfistupné jsou i pro pra-
cujici zajemce. Posledni a velmi pohodlnou variantou je sehnat si tzv. garanta, tedy néko-
ho, kdo spliuje jednu z vySe zminénych podminek. Za tuto sluzbu si vétSinou cukrafi ne-

chévaji platit.
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix ,,0znacuje prostiedky, kterymi firma komunikuje se stavajicimi nebo
potencidlnimi zadkazniky a ostatni, Sirokou vefejnosti. Komunika¢ni mix ptedstavuje
vSechny ndstroje propagace, coz znamena, ze je soucasti tretiho ,,P* marketingového mi-

xu.“ (Berkova, 2014)

Je vzdy potieba spravné zvolit prosttedky komunika¢niho mixu s ohledem na cilovou sku-
pinu komunikace a produkt, ktery chceme komunikovat. Lidé rizného v€ku nebo rizného
zaméfeni jsou ovlivilovani rtiznymi komunikacnimi kandly. Mladsi generace, ktera spise
uskutecnuje nakupy online, je ovliviiovana jinymi prostiedky nez starsi lid¢, jez ke svym

nakupnim rozhodnutim potitebuji vétSinou spis offline kanaly.

Zaroven je také nutné zvazit vybér prostfedkit komunika¢niho mixu dle daného produktu.
a vybér se samoziejme odviji od finan¢nich moznosti dané spole¢nosti a v neposledni fad¢
cile komunikace. Pokud je cilem spolec¢nosti ziskat tteba 100 novych zakaznikd, jelikoZ na

vice zakaznikli nema tieba kapacitu, neni potieba volit nakladné prosttedky.

2.1 Reklama

Jednim z nejcastéji pouzivanych nastroji komunika¢niho mixu je reklama.

Reklama byva povazovana za nejefektivnéjsi cestu pro Sifeni povédomi o znacce, podniku,
produktu ¢i sluzeb. Z provadénych metrik do roku 2000 vyplyva, Ze je reklama jednim

z nejvyhodnéjsich zptisobli marketingové komunikace. (Kotler, 2000, s. 124)

Prave proto ji voli spousta firem a je opravdu jednim z nejzasadnéjsich pilifi marketingové

komunikace.

Definovat ji Ize podle Ing. Nagyové nasledovné: ,,Reklamu definujeme jako placenou, ne-
osobni komunikaci prostfednictvim rtiznych medii, zadavanou ¢i realizovanou podnikatel-
skymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné
v reklamnim sdéleni a jejichZ cilem je pfesvédcit Cleny zvlastni skupiny piijemch sdé€lent,
cilovou skupinu.* (Nagyova, 1999, s. 27)

Reklama mize byt Sifena celou fadou riznych typl medii ¢i sdélovacich prostfedkii. Nej-
Castéji se jedna o tiskoviny, inzeraty, televizni ¢i radiové vysilani, billboardy nebo jiné

venkovni nosice apod.
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»Reklama znamend rozhodovéani o péti M — mission, message, media, money, measure-

ment neboli o poslani, sdéleni, médich, penézich a méteni.* (Kotler, 2000, s. 125)

2.2 Podpora prodeje

Druhym nastrojem komunika¢niho mixu je tedy podpora prodeje. Podle Kotlera (Kotler,
2000, s. 127) je hlavnim rozdilem mezi reklamou a podporou prodeje doba, za kterou ho
dany komunikacni prostiedek piiméje jednat. Reklama ptisobi spiSe na lidskou mysl,
a proto je spiSe dlouhodobéjsi strategii. Podpora prodeje je oproti tomu daleko impulziv-
n¢j$i. Vyprodeje ¢i specialni nabidky zptsobi okamzité nakupni chovani zakaznika, jelikoz
si je védom, ze tato akce je Casové omezena. Zasadnim rozdilem je tedy fakt, Ze podpora
prodeje zplsobuje okamzitou akci zdkaznika. Toho lze vyuzit pfedevSim u spotfebniho
zbozi, u kterého se ¢lovék nepotiebuje dlouze rozhodovat a zvazovat vSechny racionalni

argumenty.

»Podpora prodeje zahrnuje vlastni pofadani vystavek a i€asti na mezindrodnich vystavach
a veletrzich, ptfedvadéni vyrobkl a dalsi nepravidelné prodejni Cinnosti.” (Nagyova, 1999,

s. 28)

Idedlni je spojit ji tedy spojit s dal§imi prostfedky a podpofit tak jeji Gcinnost. Avsak ne
vzdy je idealnim feSenim. Jelikoz se vétSinou tyka snizovani ceny, mtliZze nastat jev, na kte-

ry znovu poukazuje Kotler.

Druhou strankou podpory prodeje je totiz zdkaznickd podpora (customer promotion). Jeji
dasledek ma ovSem negativni vliv na vnimani znacky jako takové. Neustald podpora pro-
deje a zavadéni slevovych akei zpisobuje slabnuti znackové preference a tim 1 jeji hodno-
tu. Spotiebitel poté pocita s tim, Ze zbozi nakoupi v akci a nerozliSuje mezi jednotlivymi
znackami. Tento jev mliZze zdroven znehodnocovat ptivodni skute¢nou cenu produktu, ktera

se miize jevit jako lhava. (Kotler, 2000, s. 128)

2.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s vetfejnosti zahrnuje celou fadu rliznych néstroji pro budo-
vani pozice znacky na trhu. Patfi spiSe k dlouhodobym strategiim. ,,V podstaté jde o tech-
niky a nastroje, pomoci kterych spolec¢nosti buduji a udrzuji vztahy se svym okolim

a vefejnosti (tedy se svymi zameéstnanci, zdkazniky, dodavateli, investory, komunitami,
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a potazmo s celou spolecnosti) nahlizi na jeji postoje a snazi se je ovlivitovat.“ (Co vlastné

znamena to PR?, 2007)

Existuje celd tfada nastroji, které PR miize vyuzivat. Kotler je pod akronymem PENCILS
klasifikuje néasledovné¢:

,P — publications (publikace — podnikové Casopisy, vyrocni zpravy, brozury pro potiebu
zakazniki atd.)

E — events (vefejné akce — sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci nebo prodejnich
vystav)

N —news (novinky — pfiznivé zpravy o podniku, jeho zamé&stnancich a produktech)

C — community involvement activities (angaZovanost pro komunitu — vynakladani ¢asu

a penéz na potieby mistnich spolecenstvi)

I — identity media (nosice a projevy vlastni identity — hlavi¢kové papiry, vizitky, podniko-

va pravidla oblékani)

L — lobbing aktivity (lobbyistické aktivity - snaha o prosazeni ptiznivych nebo zablokova-

ni neptiznivych legislativnich a regulacnich opatient)

S — social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti — budovéani dobré poveésti

v oblasti podnikové socialni odpoveédnosti).“ (Kotler, 2000, s. 128)

2.4 Direct marketing

Dalsim néstrojem komunika¢niho mixu je direct marketing neboli pfimy marketing. Diky

nému Ize oslovovat ptimo konkrétni spotiebitele.

,»Vychozim bodem je snaha odstranit anonymitu zdkaznikil, snazit se ucinit nabidku co
nejpresnéji vyhovujici konkrétni skupin€ oslovenych (tzv. personalizace).* (Direct marke-

ting, 2020)

Proto je nutné vést dikladnou databazi vSech stavajicich i potencialnich zédkaznikl firmy
s dostatenym mnozstvim relevantnich informaci, na zékladé kterych lze nasledné oslovit
konkrétni skupiny ¢i pfimo jedince, ktefi mohou pfinést nejvétsi zisk. (Karlicek, 2016,

5. 74)

Jedna se tak o velmi U¢inny nastroj, ktery vSak potiebuje velkou miru systemati¢nosti

a nutnost dobré ptipravy.
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2.5 Osobni prodej

Poslednim nejcastéji uvadénym nastrojem marketingového mixu je osobni prodej. ,,Osobni
prodej se definuje jako interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby,

myslenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim.“ (Nagyova, 1999, s. 63)

Neorientuje se na zasazeni co nejvétsiho poctu lidi, zaméiuje se spise na kvalitu informaci.
Jeho velikou vyhodou je pfimy kontakt mezi zdkaznikem a prodejcem. Ten tak mtze byt
pohotovy a odpoveédét na konkrétni dotazy zdkaznika a diky svym komunika¢nim doved-
nostem ho snadnéji a rychleji presvédcCit ke koupi produktu. Tento nastroj se ¢asto pouziva

predevsim na B2B trzich, nicméné Ize jej vyuzit i pfi prodeji konecnym spotiebitelim.

2.6 DalSi moznosti komunika¢niho mixu (nejen) v gastronomii

Vyse uvedené pojmy patii mezi tradicni nastroje komunika¢niho mixu. V soucasnosti se
vSak rozviji vyuzivani modernich nastroji propagace, jako jsou pfedevsim socidlni sité
nebo webové stranky, tedy zejména soucasti online marketingu. V nasledujicich kapitolach

budou ptedstaveny ty, které Ize vyuzit pii propagaci gastronomickych sluzeb.

2.6.1 WOM marketing

WOM marketing, neboli Word of Mouth marketing, patii mezi prostfedky tzv. buzzmarke-
tingu. ,,Buzzmarketing je marketing zaméfeny na vyvolani rozruchu, bzukotu, hukotu

(buzzu) okolo urcité znacky (produktu, spolecnosti, akce).* (Buzzmarketing, 2020)

Word of Mouth Marketing vyuziva Sifeni povédomi o znacce, akci ¢i produktu pomoci
mluvené ¢i psané komunikace mezi samotnymi zakazniky. Casto se jedna o sdileni vlast-
nich zkuSenosti mezi sou¢asnymi a potenciondlnimi zékazniky. Ti tak mohou byt ovlivnéni
osobnimi doporu¢enimi jinych. Ve vétSin€ piipada se tak déje bez placené¢ho financniho ¢i

jiného ohodnoceni spole¢nosti. (Word of Mouth Marketing (WOMM), 2019)

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o osobni doporuceni (pfipadné kritiku) od n€koho, koho
osobné zname, ma tento prostiedek velmi silnou vahu a byva casto zdsadnim faktorem pfi
rozhodovani. Problém je ovSem ten, Ze je narocné tuto formu propagace jakkoli kontrolo-
vat nebo zamérné vyvolat. Nekteré firmy toho ve svych marketingovych strategiich samo-
zfejm¢ vyuzivaji, ovSem ne vzdy tyto pokusy konci Uspéchem. Napodobit spontannost

Sifeni informaci je totiz vskutku problematické a ob¢as ina hranici moralky. Napiiklad
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pokud pod facebookovy post pisi fake profily, které zalozila samotna firma, jak jsou s pro-

duktem spokojeni atd.

2.6.2 Recenze

Recenze je WOM marketingu velmi blizkd. Avsak da se preci jenom lépe kontrolovat a Ize

na ni okamzité reagovat a to at’ uz se jedna o recenzi pozitivni ¢i negativni.

»Pomahaji vam budovat povédomi o znacce a podporuji jeji reputaci. Zaroven mohou poslouzit
jako padny argument pro potencialni zakazniky, kteti se teprve rozhoduji, zda vas produkt ¢i sluzbu
vyuzit. Recenze jim umoznuji poznat nazory zakaznik, ktefi uz si je potidili, a utvrdit je v tom, ze
je jejich nakupni rozhodnuti spravné.* (Hendy, 2018)

Online recenze hraji pro restauraci skute¢né velkou roli. Casto se totiz ¢lovék ocitne
v cizim mésté, ve kterém neznd mistni restaurace. Recenze od predchozich zakazniki mu-
zou opravdu zasadné ovlivnit jeho rozhodnuti. Proto je potfeba, aby s nimi podniky umély

pracovat.

V prvni fad¢ je potieba recenze viibec dostavat a umét si o n¢ fict. Ze zacatku je uzitecné
poprosit o né vérné zakazniky, ktefi maji k restauraci Casto osobni vztah a budou ji tak
hodnotit kladné. Zarovenn zavést zptsob, kterym poté budete o recenzi zadat i1 vSechny
ostatni navstévniky. Tim miize byt naptiklad poznamka v jidelnim listku, Ze stojite o zpét-
nou vazbu nebo vyzva obsluhy pfi placeni. Brnénska restaurace Monte Bu ale napiiklad
vyuziva 1 vnéj§i motivace pro své recenzujici zdkazniky. Pravidelné totiz losuji vyherce
voucheru pro dalSi navstévu z téch zakaznikl, ktefi restauraci ohodnoti na Facebooku.

(Hendy, 2018)

Avsak ne vzdy recenze byvaji pozitivni. Mnohem castéji totiz 1lidé ohodnoti jeden Spatny
zazitek namisto desitek pozitivnich. Ale i s timto typem recenze je potfeba umét pracovat
a reagovat na né¢j. Se zakaznikem by se podnik nemél hadat, ale nabidnout mu osobni ko-
munikaci za ucelem jeho problém vyfesit a tfeba tim zlepSit chod restaurace. Dal§i moz-
nosti je poslat néjakou kompenzaci, naptiklad slevovy kupon apod., a piesvédcit ho, aby
dal restauraci jesté jednu Sanci. Nekteré platformy dokonce totiZ nabizeji tydenni lhiitu na

zZmeénu recenze.
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2.6.3 Inbound marketing

,»Je soubor aktivit, jejichz cilem je oslovit zakaznika atraktivnim a pfinosnym obsahem, tedy niko-
liv ptfimou nabidkou produktu ¢i sluzby. Pod inbound marketing je mozné zahrnout: SEO, socialni
sité, PR ¢lanky, newslettery, recenze, diskuze, blog apod. Vysledkem tspé$ného inbound marke-

tingu je transformace bézného zakaznika v zakaznika spokojeného.“ (Inbound marketing, 2019)

Jedna se tedy o prostiedek, ktery Casto voli i mensi podnikatelé a firmy, jelikoz neni az tak
nakladny a dé se Casto zvladnout vlastnimi silami, ackoli to potom miize vést k nekvalit-

nimu obsahu.

2.6.4 Socialni média

Marketing socidlnich médii se zaroven prolind s inbound marketingem, jelikoZ je diky nim
sdilen obsah. Mezi ty nejCastéji pouzivané lze zatradit Facebook, Instagram, Twitter, Lin-
kedIn, Tiktok, Foursquare... Pro oblast gastronomie je vSak nejCastéji vyuzivan predevsim

Facebook a Instagram, k nimZ mtZeme pfipojit 1 jiz zmiovany Foursquare.
Facebook

I ptes rostouci popularitu ostatnich socidlnich siti se Facebook stale drzi na prvnim misté
z hlediska poctu aktivnich uzivateld. Nabizi svym uzivatelim jak propojeni se svymi piate-
li, tak i poznani novych lidi. Zarovein mizou uzivatelé také sledovat jednotlivé stranky,
které sdili obsah, jez je zajima. Tyto ptispévky spolecné s ptispévky jejich pratel se zobra-
zuji kazdému uzivateli na jeho osobni na zdi. Zde mohou na piispévky reagovat, komento-

vat Ci je dale sdilet se svymi prateli.

V marketingu je Facebook velmi populdrni pfedev§im pro B2C komunikaci. a v podstaté
existuji dva zpisoby, kterym tento ndstroj lze vyuzit. Prvnim z nich facebookova stranka,
kterou si mize zalozit kterdkoli firma a sdilet tak na ni n&jaky obsah urcéeny pro své zakaz-
niky. Timto obsah mizou byt naptiklad informace o novinkach, akcich a slevach, rizné
online soutéZe pro zédkazniky nebo tfeba fotky z vnitiniho prostiedi firmy. Druhou varian-
tou je pak vyuziti vlastniho reklamniho systému Facebooku, ktery umoziuje presné zacile-

ni komunikace na urcity segment a tudiZ je reklama velice efektivni. (Facebook, 2015)
Diky tomu, Ze se piispévky daji sdilet okamzité, mize tento nastroj vyuZzivat fada restau-
racnich zafizeni naptiklad ke sdileni denniho menu, aktudlni nabidky ¢i propagaci jednora-

zovych eventu.
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Instagram

Instagram se za posledni desetileti proménil z malé platformy pro sdileni fotek mezi prateli
ve velikou a obsahlou sit’, kterd ma obrovsky marketingovy potencial. Nyni ho vyuzivaji

miliony uzivatell po celém svété a i spousty znacek pro propagaci svych sluzeb a vyrobki.

Svym uzivatelim tedy dovoluje upravovat své fotografie a pridavat je bud’ na zed’ nebo do
tzv. stories. Zaroven nefunguje jako Facebook na principu ,,ptatelstvi, tedy ze ob¢ strany
musi tento krok potvrdit, aby vidély, co ta druha sdili. Na Instagramu je tento krok jedno-
stranny a umoznuje tak uZivatelim sledovat stranku kohokoli, tedy inaptiklad zndmé
osobnosti. Jedinou vyjimkou je tzv. soukromy ucet, kdy musi druhd strana potvrdit Zadost

o sledovani. (Brenner, 2018)

Marketingovych nastrojii Instagramu je hned nékolik. Tim nejzdkladnéjSim je vytvoreni
vlastniho profilu firmy anésledné piidavani zajimavého obsahu pro své stavajici
1 potencionalni zakazniky. Tyto pfispévky mohou byt propagovany mezi urcity okruh uzi-
vatell, ktery lze zacilit stejn¢ jako na Facebooku. Mezi dal$i néstroje potom patii live vysi-

lani, IGTV apod.

Jidlo ma na Instagramu zcela jedine¢nou pozici. Ne nadarmo se totiz fikd, ze jime oCima.
Fotky jidel jsou opravdu velmi popularni a lidé si bézn¢, nez jidlo viitbec ochutnaji, potidi
jeho fotku pravé za ucelem sdilet ji na socidlnich médiich. a pravé proto ma propagace

gastronomie na Instagramu obrovsky potencial.

WebstaurantStore (2018) doporucuje nékolik tipa pro instagramovy marketing gastro pod-

niku:

e Udrzovani stejného vizualniho stylu na svém Instagramu, ktery by mél korespon-
dovat s typem restaurace, kterou propagujeme.

e Byt dohledatelni — vytvofit si jednoduché a jasné uzivatelské jméno a pouZzivat ha-
shtagy, které se tykaji oboru a jsou relevantni.

e Propojit Instagram s dalSimi marketingovymi aktivitami, napf. uvést uZivatelské
jméno restaurace v menu pod nabidkou pokrmi, aby zakaznici mohli restauraci
oznacit ve svych nejnovéjsich ptispévcich. a dale propojit Instagramovy ucet s dal-
S$imi socialnimi sit€émi a sdilet tak obsah na vice platforméch.

e Interagovat se svymi zdkazniky a dat jim najevo, ze si vazite jejich reakci ¢i pfi-

padnych recenzi.
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e Sdilet dobte nasvétlené fotografie, které jsou skutecné lakavé na pohled.
Gordon Donelly (2020) k nim ptidava jesté nasledujici:

e Spoluprace s foodblogery, jakozto influencery pro tento obor. Jejich publikum tvofi
jiz vyprofilované publikum sledujicich, které jidlo zajima vice nez jen jako potrava,
ale berou ho jako urcitou kulturu a na instagramu muizou hledat naptiklad dalsi in-
spiraci. Tito foodblogeti si samoziejmée za spolupraci uctuji penize, nicméné neni
potieba obracet se hned na ty nejznaméjsi s obrovskym c¢islem sledujicich. Stacit
muze i néktery z mensich, avsak lokalnich influencert.

e Psat kratke, ale chytlavé popisky.
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3 ANALYZA INTERNIHO A EXTERNIHO PROSTREDI

Pro vytvofeni spravné a fungujici strategie (jak podnikové, tak komunikacni) je nutné
nejdiive podrobit podnik analyze. Téch existuje samoziejmé celd fada, nicméné mezi ty
nejcastéji uzivané patii predevsim SLEPT analyza, kterd se zabyva vnéjSim prostiedim
firmy a potom SWOT analyza, kterd naopak zkouma jak vnéjsi, tak i vnitfni vlivy na fir-

mu.

3.1 PEST analyza

PESTLE analyza, nékdy uvadéna jako PEST ¢1 SLEPT, se zabyva makrookolim firmy. Jeji
nazev je odvozen od pocatecnich pismen jednotlivych skupin vlivii. Mezi né patii tedy

vlivy socialni a kulturni, legislativni, ekonomické, politické a technologické.

»Podstatou PESTLE analyzy je identifikovat pro kaZzdou skupinu faktorii ty nejvyznamneé;j-
§i jevy, udalosti, rizika a vlivy, které ovlivituji nebo budou ovliviiovat organizaci. Metoda
PESTLE je soucasti metod pouzivanych v oblasti analyzy dopadi. Nékdy byva pouzita
jako vstup analyzy vnéjSiho prostiedi do SWOT analyzy. (PESTLE analyza, 2020)

3.1.1 Politické a legislativni faktory

Mezi politické faktory spada politicka situace v dané zemi a jeji stabilita. S ni izce souvisi
vSechna legislativni opatieni, kterd maji na dany podnik zasadni vliv. Mezi ty patfi piede-
v§im danové zakony, regulace importu aexportu ¢i pravni ochrana zaméstnanct
a zivotniho prostiedi. Legislativni faktory tedy podniku vymezuji pole, na kterém se miize

pohybovat, ale zaroveil ovliviiuji i samotné podnikani. (Sedlackové, Buchta, 2006, str. 16)

V gastronomii se legislativa tyka pfedevsim fady hygienickych vyhlasek a podminek, které
je nutné splitovat pro fadny chod stravovaciho ¢i vyrobniho zatizeni. Kontrolnim organem
pro tyto vyhlasky je bud’ Krajska hygienickd stanice ¢i Statni zemédélska a potravinarska
inspekce. Kromé hygieny sem patii i zdkony tykajici se provozu, vystavby a v neposledni

fadé samotné Zivnosti.

3.1.2 Ekonomické faktory

,Ekonomické faktory vyplyvaji z ekonomické podstaty a zakladnich smért ekonomického

rozvoje a jsou charakterizovany stavem ekonomiky.* (Sedlackova, Buchta, 2006, str. 17)
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Ovliviyje je tedy predev§im mira ekonomického rastu, irokova mzda, mira inflace, dafo-

va politika a sménny kurz.

V gastronomii je tedy nutné sledovat predevsim vyvoj ceny jednotlivych surovin.

3.1.3 Socialné-kulturni a demografické faktory

Socialné-kulturni a demografické faktory souvisi s mistni kulturou, tradicemi a stylem zi-
vota. Zaroven se také odviji od slozeni obyvatelstva a demografické struktuie. Soucasné
starnuti populace naptiklad otvird trh pro rizné kosmetické produkty ¢i obecné vyrobky
z oblasti zdravi. Na zmény v Zivotnim stylu poté reaguji nejen zaméstnavatelé, ale
i poskytovatelé riznych sluzeb. Ti by méli reagovat na vyvoj zivotnich postoji a hodnot

a nabizet sluzby jim ptizpisobené. (Sedlackova, Buchta, 2006, str. 18)

S tim samoziejmé souvisi 1 ekologické faktory, které diky zhorSujici se ekologické situaci
zacina fesit vice a vice firem. Environmentélni opatfeni musi postupné podstoupit vS§echny
druhy podniki a firem. Nejen kviili jejich samotné podstaté, ale také kvili tlaku ze strany
spotfebitele. Vzhledem k tomu, ze v souCasné dobé roste zdjem o udrzitelné produkty
a zpusob Zzivota, firmy se snazi touto strategii ziskat nové klienty, piipadné si ty stavajici

udrzet.

Pro gastronomii je uréujici zptisob stravovani daného obyvatelstva. Napiiklad v Ceské re-
publice se da za hlavni jidlo dne povazovat obéd. Restaurace tak uzptisobili svou nabidku
a Casto nabizeji obédova menu, jejichz soucasti byva predevsim polévka a hlavni chod.
Tento zplisob stravovani by se vSak tézko uchytil naptiklad v Italii nebo v Anglii, kde
hlavnim jidlem dne byvé vecete a pies den si pracujici clovek koupi jen sandwich nebo

néjaké mensi jidlo.

3.1.4 Technologické faktory

Technologické faktory jsou nutné sledovat a zaroven predvidat. Jediné tak se podnik miize
vyhnout zaostalosti a Celit konkurenci. Patii sem také podpora vyzkumu a vyvoje novych

technologickych postupti a principl. (Sedlackova, Buchta, 2006, str. 18)

V gastronomii mohou tyto nové technologické pfistupy zna¢né usnadnit praci a zefektivnit

tak samotnou vyrobu.
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3.2 SWOT analyza

,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji

v prostiedi. (Jakubikova, 2005, s. 59)

Sklada se ze dvou casti: analyza vné&jsiho prostiedi, jejiz vystupem je stanoveni prilezitosti
(opportunities) a hrozeb (threats) a zaroven analyza vnitfniho prostiedi, kterd urcuje silné
(strengths) a slabé (weaknesses) stranky. Odtud také pochdzi jeji nazev, ktery je akrony-

mem z pocatecnich pismen anglickych termint.

Jedna se o univerzalni analytickou techniku, ktera je tedy vyuZivana pro posouzeni vniti-
nich a vné&jSich faktort, jez maji vliv na tspéch dané firmy nebo urcitého zaméru (zavedeni
produktu na trh apod.). NejCastéji se sni miizeme setkat ve strategickém fizeni

a v marketingu. (SWOT analyza, 2017)
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4 METODIKA

4.1 Identifikace problému

Znacka Tornado Luuu nabizi domaci dorty a zédkusky z kvalitnich surovin, které byly vy-
pestovany Setrn¢€ vici zivotnimu prostiedi. Ackoli se jedna o silny a v souc¢asnosti moderni
koncept, povédomi o znacce je velmi malé. Problémem, ktery bude v této praci analyzo-
van, je fakt, Ze znaCka nema dostatecné propracovanou svoji marketingovou komunikaci
a tudiz necili na to spravné publikum. Ackoli v souCasné dobé zakazky dostava a ma své
zékazniky, potad neni tak upln¢ jasné, odkud se vzali, a tim padem kde tedy hledat poten-
cialni nové klienty. Proto bude uskute¢nén vyzkum, ktery se bude pravé zabyvat nakupnim
chovanim lidi, ktefi si nékdy objedndvaji dorty ¢i zakusky a bude hledat kanaly, které voli
k vyhledavéani informaci, dale bude zkoumat, které faktory pro né hraji vétsi roli a které
mensi apod. Zjednodusené tedy lze fici, Ze znacka zatim nevi, kde jsou jeji zakaznici, ale

diky vyzkumu by je méla na konci umét vyhledat a oslovit.

4.2 Analyza soucasné situace

Tornddo Luuu ptisobi na trhu od dubna 2018. Za tu dobu se objevila na spousté prodejnich
akcich ve formé tzv. pop-upt, ziskala si i urCitou klientelu a nyni pece i do jedné brnénské
kavarny. Ackoli byly momenty (napf. jaro 2019), kdy byla poptavka po sluzbach Tornado
Luuu velika, v soucasnosti je spis nedostacujici. Tento fakt byl zptisoben pfedevsim tim, ze
se mnohem castéji ucCastnila riznych prodejnich akci, kde byl velky odbyt dortii a zaroven
se tim 1 propagovala. Ovsem kvili osobnim divodim majitelky spojenych se studiem mu-
sela znacka svlij provoz na n¢jakou dobu ponckud omezit a ptestala se tak uplné tcastnit

aket.

V soucasné dobé by uz opét rdda navazala na ptedchozi provoz, ale zaroven by tolik nesta-
véla na prodejnich akcich, které byvaji dost fyzicky i1 psychicky naro¢né. To neznamena,
ze by se jich nechtéla i¢astnit vilbec, ale rada by ziskala svou stalou klientelu 1 jinym zpt-

sobem, ktera by si nasledné& radsi objednavala dorty a zdkusky na své soukromé akce.

4.3 Cil vyzkumu a vyzkumna otazka

Cilem vyzkumu je zjistit, kdo jsou soucasni ipotenciondlni zékaznici Tornado Luuu

a pfedevsim, kterymi komunikacnimi kandly je lze oslovit. Déle bylo zkoumano, co pro
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tyto zdkazniky hraje zdsadni roli v jejich ndkupnim chovani pfi objednavce dortl a jestli

tyto pozadavky Tornado Luuu spliiuje. Vyzkumnou otdzkou této prace je tedy:

Jaké komunikaéni kanaly by méla znacka Tornado Luuu pouzivat k propagaci svych slu-

7eb?
Dalsimi podotazkami poté jsou:

Je obsah, ktery doted’ znacka sdilela, odpovidajici pozadavkim cilové skupiny? Pfijde jim

zajimavy, srozumitelny, divéryhodny?

Co je pro cilovou skupinu kli¢ové piti vybéeru plnitele jejich zakazky?

4.4 Uéel Setieni

Tento vyzkum je zpracovavan pro konkrétni znaCku, kterd z ného poté bude moci Cerpat
a upravit svoji marketingovou komunikaci tak, aby ziskala vice klientii. B€zn¢ by totiz na
toto Setfeni neméla znacka cCas, a tak velmi ocefniuje, Ze muze vzniknout praveé diky této

praci.

4.5 Respondenti

Zékladnim kritériem pro vybér respondenta byl fakt, zda si nékdy objednévaji dorty ¢i za-
kusky. To bylo zaroven i prvni otazkou v dotazniku a vyhodnoceny byly pouze ty dotazni-
ky, kde respondenti odpovédéli na tuto otazku ,,ano®, tedy ti, ktefi si nékdy tyto produkty
objednavaji. Nejsou tedy omezeni vékem, pohlavim ani jinym demografickym faktorem,

ale pouze tim, zda vyuzivaji podobnych sluzeb, které nabizi Tornado Luuu.
Pocet respondentii by mél byt minimalné 150.

Pro vyzkum byla zvolena kvantitativni metoda a probihal formou online dotaznikl ptes
platformu Google Forms. Diky této metod¢ 1ze nasbirat vétsi mnoZstvi dat, a tak samotny
vysledek neni natolik ovlivnén osobnimi postoji a ndzory jednotlivych respondentt, ale
pracuje s urcitymi statistickymi udaji. Kombinace otevienych a uzavienych otazek tak da-
va dostateny prostor pro sbér jednak dat vy¢islitelnych, ale 1 formulaci osobnich postiehti
¢i vtomto piipad¢ doporuceni, kterd jsou pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek

a pochopeni respondentil stejné diilezité.

Respondenti byli osloveni pomoci socidlnich siti. Jsou mezi nimi tedy i zdkaznici znacky

Tornado Luuu, ale zarovei i taci, jez o ni nikdy neslySeli. VSichni vSak maji spolecné to,
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ze vyuzivaji cukrarskych sluzeb podnikii ¢i soukromych osob a alespont nékdy si objednali
¢i pravidelné objednavaji dorty ¢i jiné cukraiské vyrobky.
4.6 Timing

Data byla sbirana v prib&hu biezna 2020 a nasledné vyhodnocena.

4.7 Rozpocet

Dotazovani probihalo online a respondenti nebyli nijak finanéné¢ ohodnoceni. Rozpocet je

tedy nulovy.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST TORNADO LUUU

5.1 Charakteristika spoleCnosti

Na zacatek nutno podotknout, Ze ackoli je a bude v této praci pouzivan termin ,,spolecnost™
Tornado Luuu (¢i firma, podnik, znacka aj.) nejedna se o spole¢nost v pfisném slova smys-
lu, jelikoz neni splnéna patficna legislativa a administrativa k tomu, aby se mohla skute¢né
za spoleCnost povazovat a byla tak zapsana v obchodnim rejstiiku. Zarovenn vSak nelze
mluvit pouze o podnikatelském zaméru, jelikoZ tento projekt funguje jiz druhym rokem,
avSak vzhledem k jeho velikosti a rocnimu obratu, ktery je skute€né nizky, nebyla zatim
vSechna patfi¢nad opatfeni podniknuta. Autorka projektu se diky nému vSak miize naucit
cenné¢ zkuSenosti, které potom muze vyuzit u jiz skuteCné spolecnosti, kterou si
v budoucnu planuje zalozit. Mezi tyto zkuSenosti patii pravé 1 marketingové aktivity pro-
jektu, které jsou v této praci zkoumdny. Autorka této bakaldiské prace je zaroven

1 autorkou projektu.

Tornddo Luuu je tedy mala zacinajici znacka, kterd se vénuje peceni doméacich dorth
a zakuskl z kvalitnich a lokalnich surovin, které byly vypéstovany Setrn¢ vici Zivotnimu
prostiedi. To znamena, ze se jedna predevsim o suroviny lokalni, které pochdzi od drob-
nych farmari z okoli, nebo suroviny s certifikatem bio, fair trade a nebo zkratka takoveé,

které jsou z environmentalniho, ekologického i etického hlediska ptipustné.

Clovék si mize dat dort s védomim, Ze u toho neublizuje piirodé. Odchazi tak s dobrym

pocitem i spokojenym zaludkem.

Myslenka reaguje na zptisob uvazovéani dnesni (nejen) mladé generace, kdy si lidé zacinaji
vic a vic uvédomovat ekologické dasledky svého chovani a snazi se tak vici ptirodé cho-
vat Setrn€. At uZz je to zmeéna stravy, pouzivani pfirodni kosmetiky, nahrazovani aut ve

mésté koly nebo praveé podporovani malych a lokalnich podnikateli.

Projekt sidli v Brné€, ovSem své dorty dodava i zdkaznikiim ve Zlin€. Specializuje se piede-
v§im na peceni dortll na zakazku pro rtizné pftileZitosti (narozeninové, svatebni apod.)
a dale se ucastni riiznych street foodovych akei, jako jsou Restaurant day apod. Jedna se

skute¢né tedy jen o vyrobu dorti, nikoli o koncept cukrarny s posezenim.

Na trhu piisobi od dubna roku 2018 a za tu dobu si stihla vybudovat svou zdkaznickou kli-

entelu.
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5.2 Historie spole¢nosti

Historie tohoto projektu sahd do roku 2015. Lucie Cimburkova, ktera dnes za znackou sto-
ji, zacala dodavat své vyrobky do jedné z brnénskych kavaren. V tuto dobu vsak jesté ne-
pracovala pod jménem Tornddo Luuu. Tento nazev se poprvé objevil az v roce 2017, kdy
poprvé prodavala svoje dezerty na tinorové akci Restaurant day poradany kavarnou Piknik
box. Jedna se o gastro festival menSich a lokalnich prodejct, kteti chtéji ukazat své kuli-
nafské uméni vetejnosti. Stanek Tornddo Luuu byl vyprodan béhem hodiny a od té doby se

zacala této a podobnych akci pravidelné ucastnit.

Rok 2018 byl pro projekt zlomovy hned z nékolika divodi. Diky studiu Marketingovych
komunikaci na Univerzit¢ Tomase Bati nabyla autorka zakladnich znalosti v oboru marke-
tingu a zaroven se dostala do tvlrciho a inspirativniho prostfedi. Oba tyto faktory vedly
k tomu, Ze se rozhodla dat své znacce n¢jakou formu a zacit ji brat vice seridozné a nejen
jako hobby. Proto tedy v dubnu 2018 zalozila znacce profily na socialnich sitich a spustila
web a snim tak 1 cely provoz ,,cukrarny*. Misto peceni do kavaren se uz soustfedila pouze
na prodejni akce, diky kterym si zacala tvofit prvni klientelu. Své zakusky tak prodavala na
ncékolika Restaurant days, The Filter festivalu, Zlin Design Weeku, Rec Festu a mnoha

dalsich akcich.

V soucasné dobé¢ k tomu jesté pravidelné dodava do jedné brnénské kavarny a planuje pre-

chod na oficialni provoz.

5.3 Cilovy zakaznik

Cilova skupina znacky Tornddo Luuu je rozdé€lena do tfi skupin. Prvnim zastupcem je pra-
cujici zena ve véku od 30 do 60 let se stitednim ¢i vySSim piijmem, kterd mé rada vkusné
a moderni véci a zaroven se 1 do jisté miry zajima o zivotni prostfedi. Ma rodinu ¢i pracuje
ve veétsim kolektivu, zkratka ma skupinu, se kterou by piipadny dort zkonzumovala. Po-
chazi z Brna a jeho okoli. Od Tornado Luuu by tak poptavala naptiklad narozeninovy dort

na oslavu svych déti ¢i dort pro kolegu z prace.

Druhym zéastupcem je Zena ve véku od 23ti do 35ti let, kterd je zaroven i budouci nevésta.
RovnéZ se jedna o pracujici osobu se stfednim nebo vys$Sim pifijmem, kterd se zajima o
zivotni prostiedi a Zije v Brné ¢i jeho okoli. Tornado Luuu ji mliZe nabidnout svatebni dort

¢i cely svatebni sortiment mensSich zakuskd.
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Ttetim a zéroven trochu netradi¢nim zastupcem cilové skupiny je muz ¢i Zena ve véku od
15ti do 23ti let, zijici v Brn¢ a okoli, sledujici Tornddo Luuu na socidlnich sitich nebo ji
zna osobn¢. Tyto subjekty sice neprovadi samotny nakup, nicméné hraji dilezitou roli pfi
ovliviiovani vysledného nadkupu. Mohou tak naptiklad ovlivnit své rodice, kteti shani dort
na oslavu k tomu, aby si dort objednali pravé od ni. Zajimavé je, ze doted’ fungovala znac-
ka viceméné¢ na této strategii. Diky témto pfipadim pronikly dorty Tornddo Luuu do
spousty rodinnych kruhi, ve kterych si zacala znacka pomalu budovat svoji klientelu. Pro-
blémem této strategie je vSak fakt, Ze neoslovuje ptimo skute¢ného zdkaznika, a tak je cely

proces pon¢kud zdlouhavéjsi a nemusi byt vzdy funkéni (naptiklad rodice uz dort objednali

jinde pfed tim, neZ jim jejich syn stihl doporucit Tornddo Luuu atd.).

5.4 Analyza externiho prostiedi (PEST)

5.4.1 Politicko-pravni vlivy

Vyroba a distribuce cukraiskych vyrobki je situovana do Ceské republiky, tudiz podléha
politické situaci a pravnim natizenim této zems. Politicka situace v Ceské republice je sta-

bilni, a tak ji neni v soucasné dob¢ tento obor nijak ohrozen ani zdsadné¢ ovliviiovan.

Zé4sadnim pravnim nafizenim je ziskani zivnosti v oboru cukréi. Jelikoz se jedna o zivnost
femeslnou, je nutné dolozit na zivnostenském tradé vyucni list nebo 6letou praxi v oboru.
V piipadé, ze ¢lovek ani jedno nemd, mtze si najit garanta, tedy nékoho, kdo tyto podmin-
ky spliuje, ktery se za né¢ho bude zodpovidat ve vykonavani dané zivnosti.

I samotna cukraiskd vyroba v§ak musi odpovidat spousté natfizenim a kritériim pievazné ze

strany hygieny. Instituci, které se musi zodpovidat je Statni zemédé€lskd a potravinaiska

inspekce a ¢astecné 1 Statni veterinarni zprava.

5.4.2 Ekonomické faktory
Pti pohledu na ekonomické faktory je nutné brat v potaz inflaci, kterd ovliviiuje cenu suro-
vin. Aktualni idaje pfinasi v tomto ohledu Cesky staticky tiad.

,»Na meziro¢ni zvySovani cenové hladiny mély v kvétnu nejvétsi vliv ceny v oddile potra-
viny a nealkoholické napoje, kde byly vyssi ceny mouky o 13,9 %, veptfového masa

0 13,7 %, uzenin o 13,6 % a ovoce 0 25,4 %.* (Cesky statisticky urad, 2020)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

»Zpomaleni meziro¢nitho cenového ristu nastalo predev§im v oddile potraviny
a nealkoholické napoje. Ceny masa vzrostly o 10,8 % (v dubnu o 12,8 %), syra a tvarohti
02,1 % (vdubnu 06,0%), zeleniny 04,0% (vdubnu o11,8%) acukru o11,6%
(v dubnu 0 16,2 %). Ceny mésla byly nizsi o 7,7 % (v dubnu o 3,5 %).* (Cesky statisticky
utad, 2020)

Cenova politika Tornddo Luuu voli zlatou stfedni cestu. Cena produktii odpovida jejich
kvalité a odviji se od surovin, které byly pouzity, nicméné jelikoz je firma v zacatcich, zvo-
lila strategii nizSich zavadécich cen. Jeden dort vyjde ptiblizné na 730,-. Naklady pak ¢ini

asi 250,- plus prace a ¢as na nédkup surovin 1 ptipravu dortt.

5.4.3 Socialné kulturni faktory

Spousta lidi si zacind vice a vice uvédomovat hrozici nebezpeci, a proto radi vyhledava;ji
alternativni cesty, kterymi muizou jit, aniz by pii tom planeté ublizovali. Diky snadné do-
stupnosti obrovského mnozstvi informaci je mladsi generace 1épe informované o ekologic-
kych uskalich, kterd s sebou pfindsi mimo jiné tézba fosilnich paliv, obrovské mnozstvi
plastového odpadu, které¢ je denn¢€ vyhazovano, nadprodukce potravin a jejich transport, ¢i
dasledky médniho primyslu. Stavaji se tak uvédomélymi konzumenty a ve svém nakupu

se Casto kloni k volbé Setrn¢jSich a udrzitelnéjsich produkta.

Tuto myslenku sdili i spole¢nost Tornado Luuu, tudiz ve svych marketingovych strategiich

cili pravé na tuto skupinu.

V dalsich letech se d4 ocekavat nartst poctu lidi v cilové skupin¢ znacky Tornado Luuu,
jelikoz zdjem o zeleny zivotni styl je blizky i dospivajicim generacim, které zatim ale ne-

maji dostate¢né financni prostfedky na koupi produkta.

5.4.4 Technologické faktory

Mezi technologické faktory, které by mohly ovlivnit plisobeni znacky Tornaddo Luuu, patii
technologicky vyvoj piistroji, které se pouzivaji pro vyrobu zakuskt. Ty mohou samotny
proces zrychlit i uleh€it a diky tomu Ize vyrobit vice produktli, za mensi ¢as. Nicméné po-
fizovaci cena té€chto piistrojii byva velmi nakladna, takZe je nutné zvazit, zda by se investi-

ce vyplatila.
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Kromé rozvoje technologie pfistrojii pro vyrobu dochézi i k velkému rozvoji komunikac-
nich prostfedkl a digitalniho i online marketingu, na ktery by méla znacka také reagovat.
V soucasné dobé ma vlastni webové stranky a ucet na Facebooku a Instagramu, které pou-
ziva k propagaci svych produkti. S ptihlédnutim na odvétvi a koncept podnikani vSak neni

potieba vyuzivat néjaké jiné online komunikacni prostiedky.

5.5 Analyza interniho prostredi (SWOT)

Pro tvorbu SWOT analyzy byly pouZity informace pfimo od majitelky znacky a zaroven

informace o konkurenci atd.

5.5.1 Strenghts — silné stranky

Kwvalitni vyrobky z kvalitnich surovin

Spolecnost Tornado Luuu si zakladé na peCeni pouze z kvalitnich surovin, které pochazi ve
velké vetsing z Ceské republiky. Pece z pravého masla, smetany, vysokoprocentni ¢okola-
dy, déla si vlastni karamel a nepouziva zkratka zadné nahrazky ani chemii. Za kvalitu

svych produktti se tak maze zarucit a odliSuje se tak od klasickych dortt z cukrarny.

Lokalnost, udrzitelnost, ucta k lidem 1 pfirodé

Mottem znacky je: ,, Férovy dorty peceny s velikym respektem k prirodeé a jesté vetsi las-
kou. “ Viechny vyrobky jsou totiz vyrabény ze surovin, které pochazeji z Ceské republiky
a z podminek, které jsou Setrné a fér jak vici prirodé, tak vici lidem. Pouziva tedy pre-
vazné bio produkty, produkty od malych farmaii a fair trade dovazené suroviny. Zaroven
nepouziva zbyte¢né plasty ana prodejnich akcich vydédva misto jednordzového nadobi

vratné porcelanové talitky a kovové vidlicky.

Timto se snazi reagovat na zelené mysleni, které se zacina ve spolecnosti vice a vice roz-
rustat. Lidé si uvédomuji rizika, které pfinasi jejich chovéni a problémy, se kterymi se pla-
neta potykd, mohou kolikrat pocitovat jiz na vlastni kizi. Setrné alternativy se pro né pak

stavaji daleko Cast&j$im feSenim.
Osobni pfistup

Ke kazdému zékaznikovi pfistupuje individualné a snazi se vyhovét jeho pozadavkiim. At

uz se jedna o ptichut’ dortu, vizudl nebo napiiklad bezlepkové nebo veganské alternativy.
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Zaroven se vzdycky snazi dohodnout na Case a misté predani, které vyhovuje obéma stra-

nam.

Vizudlni strdnka

Jak pti zdobeni dorti, tak pii celkové komunikaci znacky se Tornddo Luuu snazi drzet
jednoduchého a ¢istého vizualniho stylu. Na zdobeni pouziva pouze Cerstvé ovoce, kvétiny
nebo ofechy, karamel, ¢okoladdu... Kazdy dort bere jako umélecky projekt, jako kreativni
prileZitost.

Jednoduchosti a ¢istého vizualu se drzi i pfi své prezentaci a komunikaci. Pisobi tak profe-
siondlné, ale diky riznym hravym ilustracim, které casto vyuziva, také hravé a hlavné za-

pamatovatelné.

5.5.2 Weaknesses — slabé stranky

Firma ma pouze jednoho zaméstnance

Jelikoz je firma teprve v zacatcich a objem zakéazek by nepokryl praci vice lidi, je jedinym
zaméestnancem samotna majitelka. Zaroven se musi starat o vSechny firemni zaleZzitosti
vcetné financi, marketingu 1 samotného femesla. Proto se stava, ze nékteré sekce zanedba-

va, jelikoz je piehlcena samotnym pecenim.

Trvanlivost produktt

Cukrarské vyrobky maji sami o sobé malou trvanlivost. Proto se nikdy nedaji ud¢€lat do-
piedu, ale pouze den pied piedanim. Navic diky zdobeni kvétinami a ovocem nevydrzi

stejné dlouho, jako dorty potahované marcipanem.

Omezené moznosti vyroby

Tento bod souvisi s prvni slabou strankou. JelikoZ je na vSecko majitelka sama, ma
1 omezené moznosti co se ty€e piipravy vétstho mnozstvi dortl najednou. Jednak nema
tolik prostoru ve své vyrobné a zadruhé nema ani dostatecné Casové moznosti, jelikoZ je

sama jeste studentkou.
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5.5.3 Opportunities — prilezitosti

Vzrustajici zajem o kvalitni a udrzitelné vyrobky

Jak bylo v praci jiz n¢kolikrat zmiflovano, zajem mladych lidi o ekologicky a udrzitelny
zpusob zivota roste. Lidé jsou vice informovani, a tak se radi prikloni k udrzitelné a Setrné
alternativé rtiznych vyrobkul. Proto bude ,,férové™ dorty kupovat v budoucnu vice a vice
lidi.

Food akce a festivaly

Kromé toho, Ze na podobnych akcich lze dosahnout dobrého vydélku, ptilezitosti jsou
1 z hlediska propagace a zviditelnéni znacky. Na podobné akce chodi totiz lidé, ktefi vy-
hledavaji kvalitni a zajimavé jidlo a nevadi jim si za n¢j priplatit. Navic miZou i sami dor-

ty na akci ptfimo ochutnat.

Narozeniny, svatba, hezka chvilka

V podstaté kazda ptilezitost, kterou lidé chtéji oslavit, je pro znacku pfileZitost. To se snazi
propagovat i ve své komunikaci. Ze to nejsou jen narozeniny nebo tGspéchy, co ma &lovék

oslavovat. Ze je potfeba se odménit i v ten nejvSednéjsi den.

5.5.4 Threats - hrozby

Onemocnéni zpusobené konzumaci produkti

Velikou hrozbou v potravinaiském pramyslu jsou mozné nemoci, které mohou vzniknout
z konzumace nevhodného jidla. Jiné to neni ani v ptipad¢ cukrarenského pramyslu. Hlavni
hrozbou je pravdépodobné salmonela, kterou €lovék mize chytnout z vajec. Tomu lze
pfedchazet tim, Ze vSechna tésta, ktera vejce obsahuji, projdou tepelnou upravou, a tak se

bakterie zneskodni. Nicméné je potieba si rizika hrozby uvédomovat.

Zkopirovani myslenky

Jelikoz na trhu neni jind spolec¢nost, ktera by se zabyvala stejnym konceptem, je dost moz-
né, ze se né€kdo inspiruje a zalozi si stejny podnik se stejnou myslenkou. Férové a lokalni
firmy vznikaji ve vSech odvétvich, a tak je pravdépodobnost této hrozby velmi vysoka.

Nicméné naStésti potad plati, Ze 1 kdyz dva délaji totéz, neni to to samé.
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Nevvhoveéni pozadavku ze strany hygieny ¢i jinych instituci

Ackoli se jedna o hrozbu, které 1ze celkem snadno piedchézet tim, Ze se clovek bude drzet
presnych pravidel, které po ném instituce vyzaduji, porad je ve vedeni firmy ¢loveék. a ten
chybuje. Lidsky faktor tak miize zapficinit tfeba i chvilkovou odchylku od pravidel, kterou

muze zrovna kontrolni pracovnik spatfit.
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6 VYZKUM

6.1 Cil vyzkumu, vyzkumné otazky, metody

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jakym zpisobem by me¢la firma oslovovat své soucasné
i potencialni zékazniky. Zdali je souCasna propagace znacky dostacujici, ptipadné jak by
méla byt pozménéna a upravena tak, aby vyhovovala pozadavkiim cilové skupiny a to ne-

jen z hlediska obsahu, ale 1 komunikacnich kanald, které ke své propagaci vyuziva.
Vyzkumné otazky tohoto vyzkumu zni:

Jaké komunikac¢ni kanaly by méla znacka Tornado Luuu pouzivat k propagaci svych slu-

7eb?
Podotazky:

Je obsah, ktery doted’ znacka sdilela, odpovidajici poZzadavkiim cilové skupiny? Ptijde jim

zajimavy, srozumitelny, divéryhodny?
Co je pro cilovou skupinu klic¢ove pii vybéru plnitele jejich zakéazky?

Pro vyzkum byla zvolena kvantitativni metoda online dotaznikli, které byly realizovany

prostiednictvim platformy Google Forms.

6.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Dotaznik obsahoval 19 otazek, z toho zavérecné 3 se ptaly na demografické udaje. Prvni
otazka slouzila jako selektivni a rozdélovala respondenty do dvou skupin — ti, ktefi si dorty
¢i jiné zakusky n€kdy objedndvaji, ¢i v minulosti objednavali a ti, ktefi nikoli. Po zodpové-
zeni této otazky byla druhd skupina automaticky pfesmérovdna na odeslani dotazniku,
kdezto prvni skupina pfipusténa k samotnému dotazniku. Tato selekce méla za ucel oddélit
ty, ktefi nepatii do skupiny potenciondlnich zdkaznikl znacky, jelikoz o podobné sluzby

nemaji zdjem. Diky tomu se vyzkumu €astnili pouze relevantni respondenti.

Celkovy pocet nasbiranych odpovédi byl 270, z toho 103 lidi u prvni otazky odpovédélo,
ze si dorty ani jiné cukraiské vyrobky neobjednavaji. Vyhodnocovany tedy budou odpove-
di od zbylych 167 respondentt, jez patii do vySe zminéné relevantni skupiny. 84 % z této

skupiny byly zeny.
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6.2.1 Odkud, jak a pro¢

Otazky ¢. 2 az €. 6 se tykaly obecnéjsich informaci a ptaly se predevsim na misto, kde si
lidé dorty ¢i zakusky nejcastéji objednavaji a jaké k tomu maji divody.
Otazka €. 2 porovnavala to, zda si lidé radéji objednaji dort v klasické cukrarné, ¢i preferuji

objednani dortu od soukromych osob.

Preferujete radéji klasické dorty z cukrarny
nebo dorty na zakazku od soukromych
osob?

= Dorty od soukromych osob
B Dorty z cukramy

Oboji, zaleZi na pfileZitosti.
B Domaci vyrobu
u Bez preference

B Dorty z malych cukraren/od
malych vyrobcl

graf €. 1 (vlastni zpracovani)

Z grafu €. 1 vyplyva, Zze 65 % respondentl preferuje soukromé osoby a podnikatele. Po-
dobny vysledek byl ve vSech v€kovych kategoriich a ani v jedné nepievazovala moznost
objednani dortu z cukrarny. Pouze u vékové kategorie 26-35 let byl rozdil o dost mensi nez

u ostatnich kategorii (12 ku 10).

Nasledujici otazka se snazila najit hlavni divody, pro¢ lidé cukraiskych sluzeb vyuZzivaji.
NejcastéjSim diivodem bylo, Ze ackoli péct umi, radé€ji svéii praci odbornikovi a také je
laka vyzkouset néco nového (viz graf €. 2). Kazdy z téchto diivodl uvedla témér tretina
respondentl. Dal§im ¢astym diivodem, ktery uvedlo jen o 7-9 lidi méné nez dva piedchozi,
byl nedostatek volného ¢asu. 38 lidi poté uvedlo, Ze si dorty objedndvaji, protoze neumi
sami péct. JelikoZ otdzka nabizela imoznost uvést jiny divod neZ jen vybrat
z navrhovanych moznosti, objevilo se tu i nékolik dalSich odpovédi. Dva respondenti uved-

li, Ze jejich dvod je Cisté esteticky, jelikoz by sami dort nezvladli nezdobit tak hezky, jako
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n¢kdo, kdo se tim zivi. Dalsi ¢tyfi poté odpovédeli, Ze pro domaci ucely si pecCou sami,
nicméné pro zvlastni ptilezitosti (napf. oslava 50. narozenin) si dort ¢i zdkusky radéji né-

kde objednaji. 1 respondent uvedl, ze rad podpoii malé podnikatele.

Z jakého duvodu si dort radéji objednate, nez
upecCete sami doma?

Memam dostatek casu | | | | 51I
Laka mé vyzkouSet néco nového | | | | | 58
Meumim péct | | | 38
Umim péct, ale radé&ji svéfim praci odbomikovi | | | B0
Ostatni |1E
|

graf €. 2 (vlastni zpracovani)

Otéazky €. 4 a €. 5 byly podobného charakteru a jejich cilem bylo dopatrat kroky, které spo-
ttebitel ucini mezi rozhodnutim, Ze si dort objednd, a samotnym objednanim. Tedy napii-
klad zjistit, zda ma jiz osvédcené¢ho vyrobce, od kterého vzdy objednava nebo zdali vyhle-
dava vyrobce v prohlizeci ¢i pies socialni sité. 28 lidi uvedlo, ze prvni misto, kam se podi-
vaji/kam pijdou, kdyZ si chtéji objednat dort, je internetové vyhledavani. Zde je zajimaji
weby jednotlivych firem s fotografiemi vyrobkl a zarovei i recenze. To tedy znamena, Ze
nemaji jednoho konkrétniho osvéd€eného vyrobce, ale radi se podivaji po né¢em novém.
51 respondentil by se jako prvni podivalo na socidlni sité. Zde se znacce nabizi vice prosto-
ru pro osloveni svého publika. Oslovit své zakazniky ptes vyhledavac je pro malou znacku
velmi obtizné, obzvlast’ na trhu, kde je tak velka konkurence. OvSem na socidlnich sitich
muze s uZivateli pfimo interagovat, a i pfes konkurenci miiZze byt 1épe vidét. DalSich 51
respondentll uvedlo, Ze jiz maji ovéfeného vyrobce, na kterého se v této situaci obraci
a z toho 21 byly cukrarny a 10 dokonce piimo Tornddo Luuu. Zbytek z téchto 51 odpovédi
byly vétsinou konkrétni soukromé osoby ¢i znacky. Posledni pocetnéji zastoupenou odpo-
védi bylo doporuceni znamého. O referenci svych ptatel by pozadalo 24 respondentl. Za

zminku nakonec stoji také fakt, Ze 6 lidi by se obratilo na ¢leny rodiny.
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5. otazka znéla: ,,Predstavte si situaci, kdy chcete objednat dort na oslavu narozenin své
dcery. Jaké kroky podniknete?*, ¢imz se dost kryla s otazkou ptedchozi. U ptedchozi otaz-
ky vSak Slo o bezprostfedni reakci respondenti bez moznosti vybéru, jelikoz se jednalo
o otevienou otazku. Oproti tomu otdzka ¢. 5 byla uzaviend a obsahovala 5 moznosti plus
moznost ,,Jiné...*. Jako zvlastni se jevi fakt, ze 1idé ¢asto odpovidali u obou otazek odlis-
n¢. Naptiklad v otazce €. 4 odpovédélo 51 lidi, Ze by se jako prvni podivali na socialni sitg,
v otazce ¢. 5 tuto moznost vSak vybralo uz pouze 20 respondentt. Klesl i pocet lidi, ktefi
by dorty vyhledavali na internetu (z 28 na 12). Naopak ale téméf 2x vzrostl pocet respon-
denttl, ktefi by se zeptali na doporuceni znamého (z 24 na 43). Tento jev je zfejmé zpuso-
ben tim, Ze respondenty tato moZnost sama od sebe nenapadla, nicméné kdyZ ji poté vidéli
pied sebou vedle ostatnich variant, zdala se jim jako nejvhodnégjsi. Otazkou tedy je, co
z téchto dvou rtznych vysledk vyplyva. Pravdépodobné lze konstatovat, zZe propagace
znacky pies socialni sit¢ je velmi dilezitd a oslovila by téméf tfetinu vSech respondentd.
Nicméné 1 tak by nejspis vice jak polovina zménila sviij nazor, pokud by dostali dobré do-

poruceni od znamého, které by odpovidalo jejich pozadavkim.

6. a zaroven posledni otazka z této kategorie se ptala na faktory, které jsou pro zakazniky
nejvice dilezité pi1 vybéru dortu. Na stupnici od 1 do 5 hodnotili 5 rtiznych faktori, které

1ze najit v grafu ¢. 3.

Podle ¢eho se rozhodujete pri vybéru dortu? Ohodnotte prosim nasleduijici faktory od 1-5. (1 znamena nejméné,
5 nejvice)

8 mm mm:2 3 EE4 EES

60
40

20

Design dortu Doporuceni od znamého Cena Puvod a kvalita surovin Recenze na internetu

graf €. 3 (vlastni zpracovani)

UZ na prvni pohled lze z grafu vy¢ist, ze respondenti piikladali nejvétsi diiraz na design

dortu a ptivod surovin. 45 respondentd také ohodnotilo stupném 5 ,,Doporuceni od znamé-
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ho*. Naopak cena a recenze na internetu byly ohodnoceny ¢islem 5 jen 12krat a 15krat. Po

zprimérovani vSech bodi u jednotlivych faktort, vzniklo nasledujici poradi:

Design dortu — 4,1

Puvod a kvalita surovin — 4,0
Doporuceni od znamého — 3,6
Recenze na internetu — 3,1

Cena—3,0

A e

Z této stupnice tedy vyplyva, ze znacka by méla dbat zejména na design svych produkti
a puvod a kvalitu surovin. Zaroven je také potfeba tyto faktory dostatecné propagovat. De-
sign je néco, co vidime na prvni pohled, aniZ by nis o tom vyrobce musel informovat,
nicmén¢ kvalita a piivod surovin jsou na prvni pohled vétSinou ukryty. Jelikoz jsou kvalitni
a ekologicky Setrné suroviny jednim z hlavnich principi Tornddo Luuu, méla by je
1 dostatecné propagovat. Vedle téchto faktorti se zde znovu objevil faktor urcitého doporu-
¢eni vyrobce, a to jak ze strany zndmych, tak 1 pfes rtizné internetové platformy. Pro spous-
tu respondentii stale hral dilezitou roli, nicmén¢ v porovnani s ostatnimi faktory nebyl jiz
tak silnym. Pravdépodobné Ize tedy vyvodit zavér, ze by si dost lidi objednalo dort, u kte-
rého by se jim libil jeho design a ktery by byl vyroben z kvalitnich surovin, aniz by méli
piedchozi doporuceni od znamého, €i si piecetly internetové recenze. OvSem ani tak tento

faktor nelze piehlizet a znacka by ho méla brat v uvahu.

6.2.2 Cena

Cena byl faktor, ktery se ve stupnici u piedchozi otazky umistil na poslednim misté. Otaz-
kou je, zdali je to pro respondenty skute¢né€ to, na co hledi nejméné pti svém nakupu. Na
druhou stranu, i kdyz byl tento faktor v priiméru ohodnocen nejnize, vétSina respondentli

ho ohodnotila ¢islem 3, coz potadd znamend, ze to urcitou roli hraje.

Otazka €. 7 se zabyvala vhodnou cenou pro klasicky dort o dvanécti porcich. Nejvétsi po-
cet respondentli (celkem 88) oznacil za vhodnou cenu 750,-. To je zaroven i cena, za kte-
rou znacka Tornddo Luuu své dorty nabizi. Zaroven pouze 14 lidi navrhovalo cenu niZsi.
DalSich 56 respondentti uvedlo, Ze vhodna cena je naopak vyssi, neZ ta, za kterou Tornado
Luuu své dorty prodava. Nejcastéji volili cenu 1050,- (45 lidi) a poté dokonce 6 responden-
ti uvedlo cenu 1500,-. Vedle téchto cisel jest¢ 7 odpovédelo, ze zdlezi na zdobeni

a surovinach, které jsou na konkrétni dort pouzity (viz graf ¢. 4).
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Jaka je podle vas odpovidajici cena za
Klasicky 12 porci dort?
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graf €. 4 (vlastni zpracovani)

Z téchto dat tedy vyplyva, Ze ceny znacky Tornddo Luuu jsou nastaveny vhodn¢, nicméné
stale je zde prostor pro piipadné zdrazovani. Trh s cukraiskymi vyrobky je dost Clenity,
a také ceny jsou rtizné. Rozdil je, pokud si koupite dort z cukrarny, kde takovych dorti
pecou denné desitky a pouzivaji umélé ndhrazky misto pravé smetany a masla a klasicky
dort (12 porci) pak vychazi klidn€ na 500,- korun, nebo zda se rozhodnete objednat si ho
od soukromych cukrafti, kteii zpravidla peCou pouze z kvalitnich surovin a zdobi Cerstvym
ovocem ¢i kvétinami. Ceny téchto vyrobki se poté od pouzitych ingredienci odviji a ¢asto
zacCinaji na 1000,- korundch. OvSem uskalim téchto mensi podnikateli je pravé chybna
cenotvorba, protoze Casto svou praci neumi dostate¢né nacenit, coz pravé zaptiCifiuje

1 velka konkurence.

Vysledek vyzkumu potvrzuje tento predpoklad. Pii analyze pouze té Casti respondentd,
kteti u otazky €. 2 uvedli, Ze preferuji dorty z cukrarny lze vidét, Ze vétSina z nich uvedla
cenu 750,- a nizs8i (celkem 36 ze 49 respondentl). a pouze 8 respondentli (16 %) oznacilo
za vhodnou cenu 1050,-. Na druhou stranu u lidi, jeZ preferovali soukromé osoby, uvedlo

cenu 1050,- a vyssi 36 % respondentt.

6.2.3 Propagace znac¢ky na socialnich sitich

Druhé polovina vyzkumu se vénovala propagaci znacky na socialni siti. Méla za cil pfinést

odpovédi na otazky, zda méa smysl cukraiské produkty timto zpiisobem viibec propagovat
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azdali je obsah, ktery znacka Tornddo Luuu doted’ sdilela, zajimavy, srozumitelny

a divéryhodny.

8. otdazka se ptala, zdali respondenti sleduji své oblibené cukraiské profily na socialnich
sitich. 76 % odpovédélo, ze ano. Zaroven se rozliSovalo mezi témi, co je sleduji na Face-
booku, na Instagramu anebo na obou téchto socialnich sitich. Jako hlavni sit’” uvedlo
35,9 % lidi Instagram, 17,4 % Facebook a kombinaci obou siti 22,8 %. Z tohoto vysledku
tedy jasn¢ vyplyva, ze socialni sité jsou velmi dilezitou platformou pro propagaci cukrar-

skych sluzeb.

Vedle tohoto obecného zaveru se nabizi zaméfit se zvlast na jednotlivé vékové skupiny.
Pti porovnavani vékoveé kategorie v rozptylu <18 — 35 let (graf €. 5) l1ze pozorovat mnohem
siln€j$i zastoupeni respondentti, jez své oblibené cukrarské profily sleduji hlavné na In-

stagramu a zaroven velmi malé procento téch, co na Facebooku.

<18 - 35 let 36 - 56+ let

® Ano, hlavné na Facebooku ® Ano, hlavné na Facebooku

® Ano, hlavné na Instagramu ® Ang, hlavné na Instagramu

Ano, na Facebooku i
Instagramu

= Nesleduji

Ano, na Facebooku i
Instagramu

® Nesleduji

graf €. 5 (vlastni zpracovani) graf ¢. 6 (vlastni zpracovani)

U vékové skupiny 36 — 56+ let (graf €. 6) jsou tyto dvé hodnoty v podstaté prevracené.
Zaroven procento téch, ktefi podobné profily nesleduji viibec, zlstalo v podstaté stejné

u obou dvou skupin.

.....

to spiSe Instagram a pro tu star$i tedy Facebook. Tato data lze vyuZit pifi propagaci odlis-
nych piispévkil. Naptiklad svatebni nabidku pro nastavajici nevésty je ucinnéjsi propago-
vat na Instagramu, kdezto naptiklad sladké obcerstveni na velké narozeninové oslavy ¢i
firemni konference by mélo vétsi smysl nabizet spiSe na Facebooku. Na to se potom mitize
véazat 1 planovani riznych kampani a také placené piispévky. Lze tak efektivnéji rozlozit
finan¢ni prostfedky pro zaplaceni reklamy v odliSnych médiich v zavislosti na cilové sku-

piné propagovaného sortimentu.
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V 9. otazce méli respondenti za kol srovnat instagramové profily tii riiznych cukraiskych
znacek na zdklad¢ pfiloZzené fotodokumentace (Pfiloha I). Tyto profily se od sebe lisily
mnoha faktory — fotografiemi, vizualnim stylem vyrobkl, po¢tem sledujicich a ptispévk,
popisem v ,,biu“, uvedenymi osobnimi udaji atd. Respondenti poté méli vybrat ten, jez se
jim vizualné nejvice 1ibi, ktery na n¢€ pasobi nejdiveéryhodnéji a na zavér, od kterého by si

dort realné objednali. V nasledujici otdzce mohli své rozhodnuti i kratce odivodnit.

Pti vyhodnocovani této otazky hralo naprosto zasadni roli to, zda respondenti znacku Tor-
nado Luuu jiz znali ¢i nikoli. Pfi zprimérovani vSech odpoveédi si tak znacka vedla nejlépe
ato ve vSech tfech kategorii (grafy ¢. 7, 10, 13). OvSem smérodatnéjsi vysledky muze
v tomto piipad¢ prinést analyza kazdé skupiny zvlast — tedy jak téch, ktefi ji znaji, tak téch

co nikoli.

Jako prvni se tedy zkoumala vizualni stranka jednotlivych profil. 62 % vSech lidi hlasova-
lo, ze se jim vizualn¢€ nejvice libi profil pravé Tornado Luuu. Dlvody, které uvadeéli, byly
napiiklad, ze preferuji jednoduchost, minimalismu, 1ibi se jim jednoduché linie a profil jim
piipadad hezky a Cisty. Zaroven také vyzdvihovali vyuziti pfirodnich surovin, které jde

z profilu citit. Zde jsou citovany nékteré konkrétni divody:

,.SvEezi design, nepreplacany IG, moderni a “zdravé” receptury, vypadaji bez chemie
2 b 2

a ztuzovadel, trendové, primétené sladké, chutove vyvazené, lehké, inovativni.*

,Libi se mi jednoduchost designii, kterd ve mé¢ hned vyvolavd vyuziti piirodnich

a kvalitnich surovin.*

,»C (Tornado Luuu) se mi nejvic libi esteticky, ale zaroven vypada nejvic pfirozen€, coz mi
uz na prvni pohled dava pocit, Ze pouzité suroviny budou ptirodni a kvalitni (B (Pecwork)

napiiklad vypada, Ze pouziva hodn€¢ umélych barviv, coz neméam rada).*

Vizudlni stranka Vizualni stranka - neznaji znacku Vizualni stranka - znaji znacku
Tornado Luuu Tornado Luuu

5 0d Adky 42%

B Pegwork

= 0Od Adky = Od Adky
= Pegwork m Pedwork

Tomédo Luuu Tomada Luuu Tomédo Luuy

62%

82%

graf €. 7, 8, 9 (vlastni zpracovani)
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U skupiny respondentd, jez Tornddo Luuu neznaji, byl vSak nejkladné&ji hodnocen profil
Od Adky. Tedy profil, ktery ma nejvice sledujicich. Libilo se jim naptiklad barevné sladé-

ni celého profilu a zminovali také lakavé vyrobky.

Ob¢ skupiny vizualn€ nejméné zaujal profil Pé¢work, ktery se zamétuje spise na barevnéjsi

dorty, které jsou zdobeny konkrétnimi motivy.

Profil Od Adky se u skupiny, ktera Tornddo Luuu nezn4, umistil na prvnim misté i v na-
sledujici kategorii. Zde se hodnotila divéryhodnost celého profilu. (grafy ¢. 10, 11, 12).
Jako nejdivéryhodnéjsi tak ptisel 53 % z téchto respondentd. Oproti tomu Tornado Luuu
povazovalo za nejdivéryhodnéjsi pouze 33 %. Jako divody duvéryhodnosti profilu
Od Adky uvadéli respondenti naptiklad ptitomnost cukraie na fotografiich, kontakt, ktery
je napsany ptimo v ,,biu“ ¢i ptijemné logo. Pro mnohé vSak hral velkou roli 1 pocet sleduji-
cich — necelych 26 tisic, ktery je u tohoto profilu nejvyssi. Takto se k tomu vyjadftil jeden

z respondentil:

,»U C (Tornado Luuu) se mi libi, Ze dorty jsou foceny a postovany bez n¢jakych filtra
a samotné dorty maji minimalisticky design, proto bych si objednala odtud, divéryhodné&;ji

vSak piisobi a (Od Ad’ky), ktery ma za sebou vétsi komunitu.*

Z hlediska davéryhodnosti byl jiz vicekrat kladné hodnocen i profil Pe¢work. Nejdivery-
hodng;jsi prisel 11 % vSech respondenttl, coz je sice velmi malé procento, nicméné i tak by
mohly nékteré divody znacce Tornado Luuu pomoci zvysit svoji davéryhodnost. Mezi ty

patiilo naptiklad, ze jim profil ptijde nejosobnéjsi ¢i ze uvadi webovou stranku.

Duvéryhodnost Duvéryhodnost - neznaji znacku  Dlvéryhodnost - znaji znacku
Tornado Luuu Tornado Luuu

= 0d Adky
uPedwork

= 0d Adky = Od Adky
= Pecwork m Peéwork

Tomado Luuu Tornado Luuu Tomado Luuu

0%

graf €. 10, 11, 12 (vlastni zpracovani)

Posledni kategorie se ptala na to, od kterého profilu by si tedy dort redlné objednali (viz
grafy ¢. 23, 14, 15). 84 % respondentil, jez znacku znaji, odpovédélo, Ze by si dort objed-
nali pravé od Tornddo Luuu. U téch, ktefi ji neznaji, to bylo nakonec 43 %, coz je pouze

0 2 % mén¢ nez téch, ktefi by se nakonec rozhodli pro profil Od Adky. Zarovei jsou tyto
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hodnoty velmi podobné hodnotam u kategorie ,,Vizualni stranka®, kdy Tornddo Luuu zvo-
lilo 42 % z téchto respondentil, tudiz to naznacuje tomu, Ze je pro respondenty o néco sil-

néj$im faktorem vizudlni stranka nez davéryhodnost.

Dort by si objednali od... Dort by si objednali od... - neznaji  Dort by si objednali od... - znaji
Tornado Luuu Tornado Luuu

=0d Adky 43%

= Pecwork

u0d Adky =0d Adky
= Peéwork ® Peiwork

Tormado Luuu Tomado Luuu Toméado Luuu

64%

B84%

graf €. 13, 14, 15 (vlastni zpracovani)

Z téchto vysledkt tedy vyplyva, ze pro respondenty, jeZ znacku Tornado Luuu znaji, vite-
zila ve vSech trech kategoriich, av§ak u divéryhodnosti ,,pouze® se 70 %. Pro ty, kteti Tor-
nado Luuu neznali, méla znatka mnohem mensi uspéch a vice se jim libil profil Od Adky,
ktery jim pfiSel zaroven i nejdiveéryhodnéjsi. Nicméné ani tak nebyl rozdil mezi témito
dvéma znaCkami nijak vyrazny, alesponi u vzhledu a objednani. Jedinou kategorii, kde
znacka obdrzela mensi pocet bodl, byla divéryhodnost. Tornado Luuu by tak méla

v tomto ohledu podniknout n€které kroky ke zvyseni své duvéryhodnosti.

11. otazka se jiz zamétovala konkrétné na obsah, ktery by uzivatele na cukraiském profilu
zajimal. Na stupnici od 1 do 5 méli hodnotit rizné typy téchto piispévki (viz graf €. 16).
Nejvice bodi ziskaly pfirozen¢ fotky dortii a zdkuskil. Za nimi nasledovaly ptispévky tyka-
jici se surovin, ze kterych jsou dorty vyrabény. Dost lidi by zajimal i proces vyroby. Mén¢
respondentll by pak mélo zdjem o pfihody spojené s pecenim a jest¢ méné z nich zajimaji
fotky ze zivota autorky.

Na cukrafském profilu s dorty mé zajimaji: (ohodnotte prosim od 1-5, 5 je nejvyssi)

T .2 3 EN4 EES
100

50

Fotky dortu a zakusku Proces vyroby Pfihody spojené s vyrobou Fotky ze Zivota autorky Suroviny, ze kterych jsou
dorty vyrabény

graf €. 16 (vlastni zpracovani)
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Tornado Luuu sdilela na svém profilu doted’ prevazné fotky svych vyrobki ptipadné obcas
i fotky ze zivota autorky. Ty sice hodné¢ lidi uvedlo, ze je nezajimaji, nicméné¢ mohou slou-
zit praveé pro zvysSeni davéryhodnosti profilu, coz bylo jiz rozebirano v minulé otazce. i tak
by ale samoziejmé mély prevazovat fotky produkti. Ty by vSak mohly doplnit i ptispévky

tykajici se ptivodu surovin, ze kterych jsou dorty vyrabény.

12. otazka rozdé€lovala respondenty na ty jez, znaCku Tornado Luuu jiz znaji a na ty, ktefi
nikoli. Zde to vySlo v podstaté¢ 50 na 50, atak tedy lze ve vyzkumu pracovat se dvéma

stejné pocetnymi vzorky.

13. otazka se snazila zjistit, jak se respondenti, ktefi znacku Tornado Luuu jiZ znali, o ni
dozvedéli. 66 % téchto respondenti odpovédelo, ze majitelku znaji osobné, 14 % ji naslo
na Instagramu, 8 % na Facebooku a pouze 6 % na ni dostalo doporuceni od znamého.
Z téchto Cisel vyplyva, ze velkou cast publika tvofi ptatelé a znami samotné majitelky.
Nicméné poté uz nedochdzi k dalSimu Sifeni povédomi o znacce. Zarovein vétSina znamych
a pratel majitelky nejsou plnohodnotnymi klienty, kteti by si dorty pravidelné objednavali
a hledali tak nékoho, kdo by jim je pekl. Dort si od Tornado Luuu spi$ objednaji, aby mayji-
telku podpotili, nebo ze zvédavosti chtéji vyzkouset jeji praci. Neni to tedy plnohodnotna
a relevantni cilova skupina, se kterou by se dalo pti prodejich pocitat. OvSem jiz vicekrat
se stalo, ze tito sice ,,neobjednavajici* znami doporucili znacku zase svym znamym
a pribuznym, ktefi uz o podobné sluzby zajem bézn¢ méli (naptiklad mamince, ktera sha-
néla nékoho, kdo by ji upekl dorty a zakusky na oslavu 50. narozenin ¢i do préace pro kole-
gy).

Z toho tedy vyplyva, ze tato skupina se spiS stava témi, ktefi sdileji svd doporuceni
a stavaji se tak prostfedkem marketingového néstroje WOM. Ackoli se jednd o velmi silny
prostfedek, samotni zadavatelé zakazek zistavaji po jejim uskuteénéni nadale oddéleni od
znacky a nesleduji ji naptiklad na socidlnich sitich. Nutno dodat, ze tato data nevychazi
pfimo z tohoto dotaznikového Setfeni, ale byla vypozorovana v uplynulych letech majitel-

kou znacky a zanalyzovéana pro dokresleni kontextu celé situace.

Obecné Ize tedy k tomuto tématu jesté dodat, Ze takto strukturované povédomi a nasledna
vystavéna klientela je pro znacku nedostacujici a méla by se mnohem vice zaméfit na svoji
propagaci, ke které lze GspeSné pouzit i1 socialni sité. Také by se méla vice snazit o to, aby
ji co nejvice zékaznikli sledovalo na socialnich sitich a ziistala tak v jejich povédomi pro

piipad dalSich potencionélnich poptavek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Odkud jste se o znacce Tornado Luuu
dozvédéli?

1 S majitelkou se znam osobné
¥ |nstagram

Facebook
® Doporuceni znamého

mPeklana
oslavu/svatbu/akei, které
jsem se UEastnil/-a

B Ostatni

graf €. 17 (vlastni zpracovani)

Dalsi dvé otdzky se znovu vracely k tématu diveéryhodnosti. Tentokrat se vSak zkoumal
pouze profil Tornado Luuu. V otazce ¢. 14 bylo respondentim ukazano nckolik snimki
obrazovky a fotografii 1 s popisky, které by mohli najit na instagramovém a facebookovém
profilu stranky. Zvoleny byly ptispévky rizného charakteru — fotografie produktt, autorky
s nabizenymi produkty ¢i jenom fotografie z cest, jez s vyrobou dortl nijak nesouvisi. Vi-
dét byl pocet lika 1 sledujicich, pouZit byl totiz mimo jiné i snimek celého profilu, jako
u otazky €. 9. Zaroven mohli respondenti vidét i nékolik recenzi, které by nasli na faceboo-
kové strance znacky. Otdzka znéla, zdali by si od ni objednali dort na zaklad¢ jeji prezen-
tace na internetu. 86,8 % respondentl se vyjadrilo kladnég, avSak pro 13,2 % by takova pre-
zentace nebyla dostatecnd. 86,8 % je vysokéd hodnota a dalo by se na tento vysledek nahli-
zet pozitivné, nicméné i tak zlistdva otdzkou, co je divodem zbylych 13,2 % (tedy kon-
krétn¢ 22 respondentil). Nabizi se dvé varianty. Prvni z nich je, Ze jim tedy nepftijde pre-
zentace této znacky na internetu piesvédcujici ¢i diveéryhodna. Druhou vSak muize byt
1 mozZnost, Ze by jim nepfisla Zddna online prezentace kterékoli cukrarské znacky dostacu-
jici pro to, aby si od ni objednali dort, a vyhledavaji tak spiSe klasické kamenné cukrarny.
Tento pfedpoklad potvrzuji i nasbirana data. Z téchto 22 respondentl totiz 50 % uvedlo,
ze preferuji dorty z cukrarny a 50 % od soukromych osob. Jeden respondent zaroveil uvedl,

ze da pouze na osobni doporuceni.

15. otazka se ptala jiz pfimo na davéryhodnost profilu Tornddo Luuu. Tu méli respondenti

ohodnotit na stupnici od 1 do 5. Vysledky lze vidét v grafu €. 18.
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Duvéryhodnost profilu Tornado Luuu
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graf €. 18 (vlastni zpracovani)

Z tohoto grafu tedy vyplyva, ze pfiblizn€ polovina vSech respondentti hodnoti profil znac-
ky jako plné diivéryhodny a dalSich 47 lidi jako témét divéryhodny. Nizkou znamkou (te-
dy 0, 1, 2) ho ohodnotilo pouze 15 lidi, avsak i to by m¢lo vést k zamysleni, z jakého di-

vodu ho tak respondenti vnimaji.

K tomuto ucelu slouzila zavérecna otazka této Casti vyzkumu. Ta davala vSem responden-
tim prostor na to, uvést jakékoli pripominky, poznadmky ¢i navrhy na zlepSeni tykajici se
online prezentace znacky Tornado Luuu. Spousta lidi se tak skute¢né k tomuto tématu vy-

jadiila a mezi odpovéd’'mi byla cela fada uziteCnych navrhi a postiehi.

Celkem 6 respondentli se nezavisle na sob¢ vyjadiilo ke stylu psani autorky. Vadila jim
zejména chybéjici diakritika, nespisovné vyrazy, chyby v pravopisu a celkové styl vyja-
dfovéni, kterym znacka komunikuje. Dle téchto respondentii to ubird na divéryhodnosti
a pusobi neprofesionalné. Na druhou stranu nékolik respondentii styl komunikace naopak
vyzdvihlo, jako néco pfirozeného a zabavného. KaZzdopadné pravopis a diakritika by mély

byt samoziejmosti v komunikaci na profesionalni Grovni.

Dalsi pfipominky se tykaly obsahu. Respondentim chybi napiiklad fotografie vyrobki
1 s autorkou nebo procesu vyroby. Nekteti (celkem 3) se vyjadrili i ke stylu fotografii, kte-
ry jim nepfiSel vizudln€ zajimavy a jeho uspofadani chaotické. Ov§em mimo to se prave

k vizualnimu stylu celé znacky valnd vétSina respondentii vyjadiovala pozitivné a byl to
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velmi silny faktor pro vybér prave téchto produktii. Déle jesté komentovali nepravidelnost,

se kterou stranka ptispiva anebo Ze by mohla o néco vice rozvadét své piispévky.

Dalsim tématem, ke kterému se vyjadfili 3 respondenti, bylo odd¢leni osobniho
a firemniho profilu. Uvadé¢li, Zze na cukrafském profilu ocekavaji pouze fotografie
s cukratfskymi vyrobky a naopak by uvitaly propojeni pomoci oznaceni autorky na nékte-
rych fotkach a pfesmérovani tak na jeji osobni profil. Jeden z respondentti se k tomu vyjad-

il nasledovné:

,Chapu, Ze kazdy ¢lovek rad na Instagram své znacky da i fotky osobni, ale myslim, ze je
vhodnéj$i mit soukromy a firemni IG a nemotat to dohromady. KdyzZ si chci objednat dort,
je mi milejsi vidét profil plny fotek dorti, surovin, povidani o vyrobg, ... nez fotky z dovo-

lené. @)

Nakonec n€kolik respondentti také zminilo jako nedostatek chybéjici kontaktni informace
v ,,biu‘. Zde ma znacka pouze uvedeny web, nikoli vSak jméno autorky, e-mail ¢i telefonni
¢islo. OvSsem jedna pfipominka se tykala pravé i webovych stranek, které nemaji vlastni
doménu abeézi pod doménou stranky wix.com. Respondent to oznacil za slabinu
a doporucil by ptfechod na vlastni doménu. Na zavér by jeden z respondentt také zménil
profilovy obrazek, ktery je v soucasnosti dost minimalisticky a neptisobi jako skute¢né

logo.

Ovsem mimo tyto pfipominky uvad¢li respondenti i fadu pozitivnich véci a chvalili napii-

klad jiz zminény vizual, podobu vyrobk ¢i celkovy pfistup a nic by na tom neménili.

6.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Po ditkladné analyze dotazniku 1ze tedy zodpoveédét vyzkumné otazky této prace. Ty znély:

Jaké komunikaéni kanaly by méla znacka Tornado Luuu pouzivat k propagaci svych slu-

zeb?
Podotazky:

Je obsah, ktery doted’ znacka sdilela, odpovidajici poZadavkim cilové skupiny? Pfijde jim

zajimavy, srozumitelny, divéryhodny?

Co je pro cilovou skupinu klicové pii vybéru plnitele jejich zakazky?
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Odpovéd’ na hlavni vyzkumnou otazku vyplyva predevSim z prvni ¢asti dotaznikového
Setfeni. Pro propagaci svych sluzeb by méla na zakladé vysledk i nadale pouzivat znacka
socidlni sité, prostfednictvim kterych mtze udrzovat kontakt s jiz stavajicimi zdkazniky,
ale také diky nim oslovit nové. Tuto komunikaci je ovSem potieba naplanovat a provadét
v n¢jakém pravidelném rytmu. Zaroven lze také rozliSovat mezi riznymi vékovymi skupi-
nami a pii propagaci konkrétnich vyrobkii brat tak v potaz to, ktera socialni sit’ je pro to

relevantng;jsi.

Dal$im komunika¢nim néstrojem je tzv. WOM marketing, tedy v tomto pfipad¢ predevs§im
rozSifovani povédomi na zakladé doporuceni znamého. Tento prostfedek je tézké kontro-
lovat a planovat, ale 1ze jej alesponl podpofit. Piikladem muze byt napiiklad bonus za dopo-
ruceni €1 jind mald pozornost. S timto prostiedkem souvisi 1 nastroj internetovych recenzi,
ktery takeé hral pro cast respondentii dilezitou roli. Psani recenzi 1ze také podnécovat na-

ptiklad vyzvou na dortové krabici ¢i pii1 pozdéjsi komunikaci se zdkaznikem.

Poslednim nastrojem, ktery tedy uvedl pouze 1 respondent, jsou rizné prodejni akce, far-
maiské trhy ¢i slavnosti jidla, kde je k dispozici pronajmout si vlastni stanek a prodavat tak
zékusky pfimo na misté. Diky tomuto prostfedku mohou lidé pfimo ochutnat nabizené
sluzby, komunikovat osobné¢ s cukrafem arozhodnout se na zaklad¢ vlastni zkuSenosti
a jedna se tak o urcitou formu PR. Ackoli tedy tento nastroj uvedl pouze jeden respondent,
je 1 tak vhodné ho kvili jeho intenzité zaradit mezi vhodné komunikacni prostiedky znacky

Tornado Luuu.

Na prvni vyzkumnou podotazku se zamétovala druha polovina dotazniku, ktera se tykala
pravé sdileného obsahu. Respondenti by na profilu uvitali kromé béznych fotek dorth
a zakuski také fotografie z procesu vyroby, informace o surovinach a fotografie produkti
se samotnou majitelkou. Vizualné€ se profil vétSin€ respondentti libi, spousta z nich ho sle-
duje na Instagramu pravé pro jeho jedinecny design a jednoduchost. S ¢im se ovSem profil
potyka, je nedostate¢na diveéryhodnost. Tu dle respondenti 1ze zlepSit naptiklad pfidanim
kontaktnich udajl do ,,bia*, psanim s diakritikou ¢i pfidanim pravé fotek majitelky ¢i vy-

roby produktt.

Druhé podotazka se zabyvala kli¢ovymi faktory pfi vybéru plnitele zakézky. V dotazniko-
vém Setfeni se nejvyraznéji opakovaly tfi ato design produkti popt. celkova vizudlni
stranka, kvalita a ptivod surovin a davéryhodnost. Tyto tfi zdsadni prvky by mély byt nejen

spliiovéany, ale predevsim i komunikovany. Diky kombinaci téchto tii faktorii Ize oslovit
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Siroké spektrum lidi. V souvislosti s touto posledni otazkou je také nutné zminit dalsi silny
faktor a to je doporuceni znamych, které bylo rozebirano jiz o n€kolik odstavct vyse. Do-
poruceni hralo silnou roli pro velkou skupinu respondentii a znacka by tak méla usilovat

o jeho podporteni.

6.4 Shrnuti a doporuceni

Vysledky vyzkumu Ize tedy shrnout tak, ze znacka komunikuje v souc¢asné dobé nedosta-
tecné. Problematickd je zejména frekvence piidavanych piispévki na socialni sitich
a nepropojeni ptimo s cilovym zdkaznikem. JelikoZ cukrarna funguje pouze online, potyka
se také s nedostateCnou diivéryhodnosti. a neposledni fadé také nevyuziva naplno recenzi

¢1 nijjak nepodnécuje fungovani WOM marketingu.
Resenim vy$e zminénych problémi by mohla byt nasledujici doporuéeni.

Frekvence sdilenych piispévkil souvisi s obsahem, ktery je komunikovan. Jelikoz firma
nepece kazdodenné nékolik dortl, které by mohla nafotit a pouzivat jak obsahovy material,
méla by do svych piispévkil zaradit i jiné fotografie nez jen produktové. Respondenti ¢asto
uvadéli, ze by je zajimal ptivod a kvalita surovin ¢i proces vyroby. Tyto piispévky mohou
byt zajimavé nejen vizualné, ale 1 z hlediska informac¢niho a celkové by mohly pomoci i se
zvysSenim davéryhodnosti — zékaznik vidi ,,co je uvniti. Kromé¢ toho je lze vyuzit pro odli-

Seni od konkurence.

Déle se nabizi zefektivnit marketingovou komunikaci pomoci placenych ptispévkl
a propagovat tak konkrétni sluzby jednotlivym cilovym skupindm. Placené inaplacené
piispévky by mély byt kazdopadné naplanovany. Jednoduchy media plan pomize vytize-

nému podnikateli udrzet alesponl néjaky systém v komunikaci jeho znacky.

Dal$im problematickym bodem, ktery byl jiz n€kolikrat zmifiovén, je divéryhodnost znac-
ky, kterou je nutné jednoznacné zvysit. Toho Ize na zdklad¢ odpovédi od respondentt doci-
bez pravopisnych chyb v ptispévcich. Zaroven se drzet pon€kud spisovnéjsiho jazyka. Pro-
fily na socidlnich sitich by mély hned na zac¢atku uvadét kontaktni informace (jméno, tele-
fon, email a web). Zmé&nit by se mohl 1 profilovy obrazek na Instagramu, ktery by mohl mit
ponékud vice charakter loga. Na profilu by se mély také vice objevovat fotky s autorkou ¢i

vySe zmiflované suroviny a proces vyroby. Zménou by mohl projit 1 web, ktery stale ne-
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funguje pod vlastni doménou a je na ném spousta zbyteCnych informaci a naopak malo

fotografii a faktq.

Poslednim problematickym bodem je nedostate¢né Sifeni povédomi o znacce. Firma by
o to m¢la sama aktivné usilovat a ne cekat, Ze se tak stane samo. Jednou z moznosti, jak
toho lze dosahnout je podpofit WOM marketing ¢i klasické recenze na internetu. Lze tak
docilit nejriznéj$Simi vyzvami napf. na dortové krabici ¢i pomoci direkt marketingu
a zhotoveni zakazky zdkaznika vyzvat k odeslani recenze. Kromé toho je mozné je moti-
vovat néjakym bonusem, ktery v takovém piipadé obdrzi (sleva ¢i darek k ndkupu). Velmi
dualezité je také propojeni se stdvajicimi zdkazniky pies socidlni sit€. Jak jiz bylo v praci
zminovano, Casto se stane, Ze rodi¢im, ktefi objednavaji dort, doporuci znacku Tornado
Luuu jejich déti, kteti ji sleduji na socidlnich sitich. Zakézka prob&hne, rodina je spokoje-
na, avSak pfi dalSich pfilezitostech je nutné znovu spoléhat na tfeti stranu, tedy jakéhosi
prostfednika pro plnéni zakazky. Znacka by tedy méla usilovat o propojeni se skute€nymi
zékazniky a zlstat tak v jejich povédomi. Jednou z moznosti, jak toho docilit, je ptikladani
zajimavych karticek ¢i letdkl k dortové krabici, ve které zékaznik produkty obdrzi. Na
tomto letdku by byla jednoducha graficky zpracovana vyzva pro sledovani. Pfipojena by

mohla byt i zminka o recenzi Ci prosba o Sifeni znacky dal.

Na zaklad¢ téchto jednoduchych opatieni by se mohla komunikace znacky zefektivnit a to

1 bez vyuziti slozitych a financn¢ nadkladnych marketingovych prostredka.
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ZAVER

Marketingova komunikace v oblasti gastronomie je o dost komplikovanégj$i, nez se miize
na prvni pohled zdat. Je tomu tak zejména kvili naro¢nosti provozu vétSiny gastronomic-
kych zatizeni, ktery je vétSinou obstaravan malymi ¢i stfednimi firmami, casto dokonce
pouze nékolika jednotlivci. Ti se staraji o celkovy chod podniku a na promysleni marketin-
govych strategii nemaji dostatek ¢asu a na funkéni marketingové oddé€leni nedostatek fi-
nan¢nich prostifedki. Ovsem bez zdkazniki je podnik, stejné jako kazdy jiny, zcela odsou-
zen. Vyjimku tvori samoziejmé franchising a skupovani mensich podnikii jinou vétsi spo-

le¢nosti. Zaklad trhu vSak stale tvofi jednotlivé mensi podniky.

Cilem této prace bylo predstavit moznosti a kli¢ové prvky marketingu v odvétvi gastrono-
mie a vzajemny vztah téchto dvou disciplin. a nasledné praktikovat tyto znalosti na marke-

tingovou komunikaci konkrétni malé znacky, kterd fesi vySe zmiiovanou problematiku.

Teoretickd Cast tak pfinesla zejména fakticky vhled do jednotlivych oblasti marketingu
a marketingové komunikace a specifikovala je pro odvétvi gastronomie. Dale byly vytyce-
ny adefinovany ucinné prostiedky komunika¢niho mixu, kterymi lze z pozice malé

gastronomické znacky ucinné komunikovat.

V praktické Casti byla nejdiive pfedstavena zkoumana znacka Tornado Luuu a poté prove-
deny analyzy SWOT a PEST. Posléze prob¢ehlo dotaznikové Setieni, jez mélo za cil zodpo-
veédeét otazky tykajici se soucasné komunikace dané znacky, a to jak z hlediska volby pro-
sttedki komunika¢niho mixu, tak z hlediska obsahu. Tyto vysledky byly vyhodnoceny
a nasledné predstaveny navrhy, které by mohly znacce pomoc zlepSit svoji komunikaci

a oslovit tak vice zakazniku.

Hlavnim problémem, na ktery znacka narédzela, byla nepravidelnost ptidavanych piispév-
ki, ktera vede nejen k postupné ztraté zajmu sledujicich, ale také ke ztraté diivéryhodnosti,
coz je dalS§im uskalim prezentace znacky. Z vyzkumu vSak vyplynulo nékolik jednodu-
chych opatfeni, kterd by znacce tento problém pomohla vyftesit. Tfetim nedostatkem, na
ktery narédzi, je nedostatecné Sifeni povédomi a propojeni zdkaznikdl se znackou, coz je
tedy problém o néco komplexnéjsi a vyzaduje dlouhodobéjsi snazeni. Ke konci praktické

Casti 1ze vSak rovnéZ najit nékolik doporuceni.

Zaveérem tedy lze fici, Ze ackoli je marketing v gastronomii o néco problematictéjsi nez

v jinych sektorech, kde jsou pro tento Ui¢el ur¢ena celd marketingova oddéleni, diky dnes-
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nim technologiim je komunikace podniku se svymi zdkazniky o dost snazsi. Vyuzivat mo-
hou zejména jednoduchosti a bezprostfednosti socialnich siti ¢i zvySit svoji popularitu
a divéryhodnost na zdkladné internetovych recenzi. AvSak pravdépodobné v kazdé dobé
bude hrat pro spoustu zakaznikti hlavni roli doporuceni ¢i tip na skvélou restauraci od né-

koho blizkého ¢i jen 1épe kvalifikovaného.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Scénat dotazniku (vlastni zpracovani)



PRILOHA P1I: SCENAR DOTAZNIKU

1. Objednal/-a jste si n¢kdy ¢i si pravidelné objedndvate dorty ¢i jiné cukrarské vy-

robky?
a. ano
b. ne

2. Preferujete radéji klasické dorty z cukrarny nebo dorty na zakazku od soukromych
0sob?
a. Dorty z cukrarny
b. Dorty od soukromych osob
3. Z jakého davodu si dort radé€ji objednate, nez upecete sami doma?
a. Nemdm dostatek asu
b. Neumim péct
c. Umim péct, ale rad¢ji sveéfim praci odbornikovi
d. Laka mé& vyzkouset néco nového
e. Jiné
4. Co je prvni misto Ci stranka, kam se podivate/pijdete, pokud si chcete od n¢koho
nechat upéct dort?
5. Piedstavte si situaci, kdy chcete objednat dort na oslavu narozenin své dcery. Jaké
kroky podniknete?
a. Mam jiz ovéfeného vyrobce, a tak se rovnou obratim na n¢j
b. Zeptam se znamych na doporuceni
c. Vyhledam vyrobce na internetu
d. Vyhleddm vyrobce na Instagramu/Facebooku
e. Zajdu do své oblibené cukrarny a necham si dort upéct od nich
f. Jiné
6. Podle ¢eho se rozhodujete pii vybéru dortu? Ohodnotte prosim nasledujici faktory
od 1-5. (1 znamena nejméné, 5 nejvice)
e Design dortu
e Doporuceni od znamého
e Cena
e Pivod a kvalita surovin

e Recenze na internetu



7. Jaka je podle vas odpovidajici cena za klasicky 12 porci dort?
a. 550,-
b. 750,-
c. 1050,-
d. 1500,-
e. Jiné
8. Sledujete své oblibené cukratské profily i na socialnich sitich?
a. Ano, na Facebooku i Instagramu
b. Ano, hlavn¢ na Instagramu
¢. Ano, hlavné na Facebooku

d. Nesleduji

9. Srovnejte prosim tyto tii instagramové profily: ktery na vas plisobi nejduveéryhod-

néji, nejlakavéji. ..
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e Vizudlné se mi nejvic libi A/B/C

e Nejvice diivéryhodny mi piijde A/B/C
e Dort bych si objednala od A/B/C

ull Vodafone CZ = 16:52 @ 99 % -




10. Pokud chcete, muzete své rozhodnuti kratce oduvodnit...
11. Na cukrafském profilu s dorty mé zajimaji: (ohodnot'te prosim od 1-5, 5 je nej-
vySsSi)
e Fotky dortl a zdkusku
e Proces vyroby
e Piihody spojené s vyrobou
e Fotky ze Zivota autorky
e Suroviny, ze kterych jsou dorty vyrabény

12. Znate znac¢ku Tornado Luuu?

a. Ano
b. Ne
13. Odkud jste se o ni dozvedeéli?
a. Instagram
b. Facebook
c. Doporuceni zndmého
d. Pekla na oslavu/svatbu/akci, které jsem se ucastnil/-a
e. S majitelkou se znam osobné
f. Neslysela jsem o ni

g. Jiné



14. Objednali byste si od ni dort na zaklad¢ jeji prezentace na internetu?
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17. listopadu 2018 #morroco

nh QO ® O @ na®o e KD F L=

a. Ano
b. Ne
15. Pisobi na Vas profil diivéryhodné?
Ne 1 2 3 4 5 Ano
16. Mate k prezentaci znacky online néjaké pfipominky, poznamky ¢i ndvrhy na zlep-
Seni?
17. Jsem
a. Zena
b. Muz
18. Ve véku
a. <I8
b. 18-25
c. 26-35
d. 36-55
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