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ABSTRAKT

Teoreticka ¢ast vysvétluje pojmy a souvislosti tii hlavnich oblasti zajmu diplomové prace —
firemni identity, marketingovych komunikaci a marketingového vyzkumu. Cast o firemni
identité se vénuje jeji definici, vyznamu a jednotlivym slozkdm — firemnimu designu, fi-
remni komunikaci, firemni kultufe a produktu. Prace blize specifikuje kli¢ové odlisnosti bu-
dovani znacky v odvétvi gastronomie. Podkapitola o marketingovych komunikacich strucné
predstavi nastroje komunika¢niho mixu, proces komunikace, podrobné&ji se zabyva nastroji
word-of-mouth, reklamou, socidlnimi sitémi, event marketingem a public relations. Posledni
¢asti teoretického zakladu predstavuji pojmy marketingového vyzkumu — dotaznikové Set-

feni a SWOT analyza.

Prakticka ¢ést je nejobsahlejsSim a nejvice podrobnym oddilem diplomové prace. Popisuje
vznik znacky FitFoodie Restaurant, nastavenou firemni identitu a jeji vliv na image v ramci
lokélniho trhu. Vénuje se dale jednotlivym néstrojim komunika¢niho mixu, které slouzi
k budovéni brandu. Za pomoci dotaznikovych Settenich a reSerSe trhu analyzuje potencial
,»fit foodu* v gastronomii a hodnoti souc¢asné vnimani znacky po prvnim roce jejiho zave-
deni. Realizovand zkoumani dala podnéty k rozpracovanému projektu FitFoodie Lounge,

ktery by mél byt realizovan v 1ét¢ 2017.

Kli¢ova slova:

firemni identita, firemni design, firemni komunikace, firemni kultura, firemni produkt, osob-
nost firmy, image, brand building, znacka, love brand, mise, vize a poslani, design manual,
logotyp, ochranna znamka, symbol, marketingové komunikace, komunikaéni mix, word-of-

mouth, socidlni sité, event marketing, dotaznik, SWOT analyza, gastronomie, fit food.




ABSTRACT

The theoretical part explains terms and context of three main areas of interest - corporate
identity, marketing communications and marketing research. The section dedicated to cor-
porate identity is about the definition, importance and individual components - corporate
design, corporate communications, corporate culture and product. The thesis specifies spe-
cifics in brand building in the restaurant services. Subchapter of marketing communications
briefly introduces tools of communication mix, communication process, detailing describes
word-of-mouth, advertising, social networks, event marketing and public relations. The last

part of the theoretical basis deals with marketing research - survey and SWOT analysis.

The practical part is the most comprehensive and most detailed section of the thesis. De-
scribes the development of FitFoodie Restaurant brand, employed corporate identity and its
influence on the image within the local market. It is also about the individual instruments of
communication mix, which is used for the brand building. With the help of surveys and
market research is the potential of "fit-food" in gastronomy analyzed. Thesis evaluates cur-
rent perception of FitFoodie Restaurant brand in one year of its introduction on local market.
Realized investigation gave ideas for a new project FitFoodie Lounge. It’s going to be real-

ized in the summer of 2017.

Keywords:

corporate identity, corporate design, corporate communications, corporate culture, corporate
product, image, brand building, brand, love brand, mission, vision, design manual, logo,
trademark, symbol, marketing communication, communication mix, word-of-mouth, social

media, event marketing, questionnaire, SWOT analysis, gastronomy, fit food.
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UvVOD

Diplomova prace pojednava o tvorbé, zavadéni a praktickém uzivani znacky s cilem pouka-
zat na vyznam brand buildingu v gastronomii. Autorka béhem nasledujicich kapitol se-
znami Ctenafe se vSemi fazemi vyvoje i etablovani znacky zlinského podniku FitFoodie Re-
staurant — od idey, k podnikatelskému zaméru, vytvareni brandu, az po jeji aplikovani do
realného prostredi. Prace si klade za cil nejen seznamit ¢tenaie s charakterem znacky FitFo-
odie Restaurant, ale také objasnit piinosy brand buildingu pro podnikatelskou ¢innost v po-
hostinstvi. Ve spojeni s tématem budovani zna¢ky budou dale zminény pojmy: firemni iden-
tita a co ji tvori, osobnost znacky, image, vztah mezi firemni strategii a identitou - mise, vize
a poslani. V neposledni fad¢ bude pozornost vénovana vyhodam silné znacky pro podnik.
Vedle nosného tématu budovani znacky, bude zminén i potencial segmentu ,,fit foodu®,

jakozto stale vzrustajiciho odvétvi moderni gastronomie.

Prace rovnéz analyzuje marketingovy mix a nastroje marketingovych komunikaci, kterych
je uzivano pro posilovani brandu FitFoodie Restaurant - zejména sociélni sit¢ a event mar-
keting. Analyzu nastroji komunika¢niho mixu doplni dotaznikové Setfeni orientované na
zkoumani vnimani znacky po jednom roce od jejiho zavedeni, dale postoje cilové skupiny
k uzivanym komunika¢nim aktivitim. Autorka prace bude vychazet ve zna¢né mifte z vlast-
nich materiald, zdrojl i1 zkuSenosti, ziskanych béhem ptlisobeni v podniku, jakozto jedna ze
spoluzakladatelek. Dalsi informace pfinesou zrealizovand dotaznikova Setieni a reSerSe.
Vysledky vyzkumt vykresli vyvoj vnimani znacky, rovnéz nabidnou podklady pro projek-
tovou ¢ast diplomové prace. Vystupem bude zpracovand SWOT analyza. Pro ucely diplo-
move prace byly zvoleny vyzkumné metody kvantitativniho charakteru pro potiebu zahrnout
obsahlejsi pocet respondentti tak, aby byl ziskan relevantni reprezentativni vzorek. Pouzité
vyzkumné nastroje maji za ukol zmapovat nejen potencialu znacky na lokélnim trhu, ale 1

postoje a vnimani FitFoodie Restaurant cilovymi skupinami.

Diplomova prace zahrne tfi na sebe navazujici ¢asti — teoretickou, praktickou a projektovou.
Teoreticka ¢ast v uvodu predstavi pojmy — brand building, marketingové komunikace a
komunikaéni mix, ,,fit food*. Teorie rovnéz popiSe charakteristiku vyzkumnych metod —
dotaznik, SWOT analyza a reSerSe. Prakticka ¢ast se bude vénovat aplikovani teoretického
zakladu do praxe. PopiSe proces tvorby znacky FitFoodie Restaurant. Na zdkladé dotazni-
kového Setfeni a analyzy marketingovych komunikaci zhodnoti aktualni stav vnimani

znacky vefejnosti pfi uzivani zvolenych nastroji komunikaéniho mixu. Cilem projektové
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¢asti je na zaklad¢ zjisténych informaci navrhnout feSeni zjisténych nedostatki, cesty ke
zviditelnéni podniku a posileni znacky. Projektova ¢ast musi zahrnout strategii, navrh mar-

ketingovych i komunikacnich aktivit, véetné rozpoctu i ¢asového harmonogramu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FIREMNI IDENTITA

., Firemni identita, je diileZitou soucasti firemni strategie a strucné receno predstavuje to,
Jjak se firma prezentuje prostrednictvim jednotlivych prvku. Predstavuje néco jedinecného,
vyjadreni sebe sama, svého charakteru. Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii i
vizi, lidi patrici k firmé i jeji etické hodnoty. “ (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 14). Firemni
identitu tedy miizeme chapat jako vSechny pospolité prvky charakterizujici vnitropodniko-
vou politiku organizace a strategii, ktera se za pomoci firemni komunikace a chovéni za-
méstnancti prenasi do vné&jSiho obrazu o spolecnosti vnimaném vetejnosti. Dle Honsové
(2016) 1ze firemni identitu neboli corporate identity charakterizovat definici: ,, Jakykoliv pro-
jev firmy je soucasti budovani jeji viastni identity. At se jedna o chovani viastnich zamést-
nanct, uroven vnitrofiremni kultury, principy Fizeni, styl marketingové komunikace, kvalitu
produktu ¢i vizualni uroven jakékoliv vizualni prezentace. ““. Spravné zavedena firemni iden-
tita vychdzi z firemni strategie, pfedstavuje konkuren¢ni vyhodu svou schopnosti odliSovat
od ostatnich subjektli, napomahd chapat vize, cile i poslani spolecnosti, definuje, ¢im a ja-
kym zpisobem se podnik prezentuje. Zjednodusené feceno, korporatni identita vyjadiuje

osobnost firmy, jeji charakter i image.

Mnohdy se mylné¢ zaménuje pojem firemni image se zkratkou CI = corporate identity. Vzta-
hem mezi firemni image a identitu se dale vénuje Vysekalova a Mikes (2009, str. 16): ,,Fi-
remni identita je to, jakd firma je nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem této
identity. “ Firemni image spadé spolu s firemni komunikaci, kulturou a produktem ¢i
sluzbou do prvki firemni identity. Identita pfedstavuje soubor hodnot, symbolii, chovani,
presvédceni, vztahi a emoci, které se dlouhodobou, strategickou ¢innosti zhmotiuji do
vnéj$i podoby organizace — tedy do image podniku. Oba prvky se vzajemné tizce ovliviuji.
Tak jako image ma schopnost reflektovat nastaveni podnikové identity, tak CI slouzi jako
prostiedek k ovliviiovani vnimani organizace vefejnosti. Ne vzdy se subjektim daii pretva-
fet firemni identitu zvolenou komunikaci a pisobenim v korespondujici image. Vzajemna
synergie obou slozek a pozitivni vinimani znacky je hlavnim ukolem managementu firemni
identity. Dlouhodobym, promyslenym a méfitelnym snazenim mé posilovat Zadouci ptfed-
stavy o firm¢ - divéryhodnost, jistotu, kvalitu, dobré jméno znacky a to jak k vnitropodni-
kové cilové skupiné, tj. zaméstnancim, tak i smérem k cilovym skupindm — zékaznici, fa-
nousci i stakeholders (dodavatelé, odbératelé, spolupracujici subjekty). V souvislosti s obra-
zem organizace je vedle image nutno zminit rovnéz reputaci firmy. Stejné jako image de-

finuje 1 reputace zhmotnélou piedstavu o charakteru podniku v myslich cilové skupiny.
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Hlavnim rozdilem je jejich stalost v ¢ase. Image mé oproti reputaci kratkodobéjsi ti¢innost,
1ze ji rychleji modifikovat pomoci komunikaénich prostfedkil, ptipadné rebrandingu. Re-
putaci charakterizuje delsi ¢asové plsobeni i stalost. Proto by marketingovy manazeii ve
svych aktivitach méli vzdy dbat na zachovani ,,dobrého jména* podniku. Budovani pozitivni
reputace vyzaduje Gsili, soustfedénost a dostatek ¢asu, nelze ji vystavét v kratkém casovém
horizontu. Investovana energie se mnohym organizacim vyplatila zejména v dobach krize,
nebo pfi negativni medializaci. Reputace piimo ovliviiuje loajalitu a upeviiuje vztahy s cilo-
vymi skupinami. Naopak negativni reputace predstavuje pro podnik existencni riziko. Po-
nicend povést se jen velmi té¢zko napravuje, coz si zada znacné finanéni prostiedky, bravurni

komunika¢ni dovednosti odborniki a velké zmény v celé strategie fungovani podniku.

FIREMNI NOSITELE FIREMNI IMAGE FIRMY
IDENTITA KOMUNIKACE
Firemni filozofie Firemni Média
komunikace [ . >
Firemni osobnost y Spotfebitelé
[ a zakaznici
Firemni kultura
Dodavatelé

Firemni komunikace a strategiCti partnefi

Firemni design Postoj zaméstnancu Tvurci minéni
— k podniku a jejich

vystupovani navenek

Obc&anska sdruzeni

Natlakové skupiny

CiLOVE SKUPINY

Vefejna a statni
sprava

V‘}?l’ﬂbky a sluiby Finanéni kruhy

podniku

Y

Zajmova a profesni
sdruzeni

Prodejni prostfedi —-

Obrazek 1: Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy

Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2009, str. 22

Principy firemni znacky, identity a image pfehledné zobrazuje obrazek od Vysekalové a Mi-
kese. Jak jiz bylo fe€eno, firemni identita je nadfazenou kategorii, do niZ spadaji pojmy kul-

tura, komunikace, produkt a design, o kterych budou pojednévat nasledujici podkapitoly
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prace, ale také firemni filozofie a osobnost. Firemni filozofii se rozumi krédo firmy. Ztéles-
fluje v sobé hlubsi ideu, poslani a vizi organizace — pro¢ vlastné vznikla a jak chce dosah-
nout svych cilii. Aby firemni filozofie fungovala, je tfeba seznamit s jejim poselstvim prvné
nejblizsi cilovou skupinu — zaméstnance. Paklize ji chapou a dokazi se s ni ztotoznit, pak 1
jeji implementace v ramci strategickych rozhodovani firmy poméha vytvéiet jednotnou,
jasn¢ definovanou corporate identity. Osobnost firmy pak Vysekalova a Mikes (2009, str.
27) definuji jako: ,, hodnotu znacky pro spotrebitele, oznacuje jeji charakter, personifikuje
Jji.” Prosttednictvim nositelll firemni komunikace, tj. firemni komunikace, zaméstnanci, pro-
dukty ¢i sluzby, se firemni identita zhmotniuje do obrazu firemni image v myslich cilovych

skupin. (2009, str. 22)

Symbolika

‘ Firemni strategie

Firemni
identita

Osobnost
firmy

Komunikace

‘ Firemni kultura

Chovani

il

Obrazek 2: Firemni strategie, kultura, osobnost a identita a jeji soucasti

Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, str. 33

Schématem integrované firemni identity se zabyvali také Pelsmacker, Geuens a Bergh
(2003, str. 33). Vz4jemné pozice a piisobeni v tomto ptipad¢ stavi na po€atek hierarchie fi-
remni strategii spolu s firemni kulturou (dle Vysekalové a Mikese spadala firemni kultura
pod CI jako jeji soucast), ty utvareji celistvou osobnost firmy, tedy pfedstavu o jejim cha-
rakteru. Z ni vyplyva teprve firemni identita, kterd se dale vétvi na symboliku (corporate
design), komunikaci a chovani. Vliv firemni identity mé dvé roviny:

1) ekonomicka:

e konkurenceschopnost vymezuje proti subjektiim podobného zaméteni
e silnd znacka mlze nasazovat vyssi ceny produkti ¢i sluzeb

e ziskani trzniho segmentu a posileni pozice
2) emociondlni:

e diavéryhodnost, jedineCnost, ztotoznéni se s urcitou cilovou skupinou, atd.
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Emoce neodmyslitelné nalezi k tématu k budovani brandu. Vysekalova, Mikes zminuji de-
finici dle Tomka (2007): ,, Znacky nejsou nic nez emoce — zadné hodnoty, Zadné potreby, jen
myty. ““ Jak dale uvadi, rovnéz dalsi odbornici vyzdvihuji vyznam emoci pro firemni identitu.
V souvislosti s emocemi zminuji pojem ,,emocionalni teritoria®“. MiiZeme si je pfedstavit
jako zabrani zemi v myslich spotfebitell a stakeholders, ktera Ize obsadit. Uzitné a vizualni
odli$nosti mize konkurence napodobit, av§ak emociondlni vnimani je mnohem tézsi okopi-

rovat.

Management fizeni znacky vyzaduje nastroje k méfeni stavajici pozice a zmén. Nejcastéji

se vyuziva analyz (Vysekalova, Mikes 2009, str. 29):

e brand awereness — vSeobecné povédomi o znacce; nejcasteji u novych znacek
e vérnost znacce — sleduje loajalitu; u zavedenych znacek

e distinctivity — zkouma konkurenéni odliSnosti

e brand image / brand personality — vnimani image a osobnosti znacky

e brand attitude — jak se méni postoje cilovych skupin vii¢i brandu

e costumer behavior — zmény ve spotiebitelskych zvyklostech

Firemni identita ve vztahu ke znacce

. Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobkit nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcii, ktera je bude odlisovat od zboZi a
sluzeb konkurentu. “ (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003 str. 59) Znacka se vaze k hmotnym
prvkiim produktu a jejim hlavnim tkolem je identifikovat a vymezit jej v konkurenénim
prostiedi. Nejviditelnéji se se znackou pracuje v radmeci firemniho designu (corporate design),
je ale soucasti vSech prvkl firemni identity. Vysekalova a Mikes (2009, str. 27) fadi k z4-
kladnim funkcim znaécek: identifikaci neboli odliSeni produktu/sluzby od ostatnich, ga-
ranci, tj. pfislib urcité kvality, personalizaci. Soucasn¢ tedy integruje i1 diferencuje posta-
veni v ramci socialniho prostfedi. Identitu znacky tvofii jeji charakter specifikovany jako
osobnost znacky a fyzické prvky jako chut, barva, vzhled, baleni, dale symboly a kulturni
hodnoty. Hodnoté znacky je ptipisovana stale vétsi dilezitost. V silné konkurenénim pro-
sttedi, v dobé¢ globalnich trhli a rychlych zmén davaji znacky produktim, sluzbe, osobé, nebo
organizaci pfidanou hodnotu. Pravé piidané hodnoty jako punc kvality, spolehlivost, dive-

ryhodnost mohou byt klicem k Gspéchu. Znacku lze chépat i ve smyslu ,,symbolu*. ,, Z mar-
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ketingového pohledu symbol slouzi jako prostredek k vytvareni a proménovani pozice pro-
duktu ve vnimani spotiebitele, diferencuje ho a hraje duileZitou roli i pri posilovani ¢i obo-
hacovani image. “ (Vysekalova a Mikes, 2009, str. 35) V souvislosti se symbolikou znacky
je nezbytné, aby recipient dokéazal spravné dekdédovat a pochopit jeji vyznam. Symbol musi
byt zvolen efektivné pro dané cilové publikum, pro néjz je uréeno sd€leni. Pelsmacker,
Geuens a Bergh charakterizuji znacku jako: hmotné aktivum pro marketing. Zajimavé
znaCky mohou znamenat nosny prvek veskerych komunikacnich aktivit. Pfijemci reklam-
niho sdéleni jsou schopni snaze ziskat povédomi o znacce, jeji charakteristice, odliSnostech,
benefitech, vzhledu a spojit s ni asociace, at’ uz na zakladé hmotnych znak, nebo tzv. ,,mék-
kych* jako spolehlivost, libivost, originalita atd. Ukolem marketingovych komunikaci je
seznamit zdkaznika s podstatou znacky a jejimi charakteristikami, vytvofit mezi nimi vztah

a ten dale udrzovat a posilovat. Lze vyspecifikovat tfi zékladni druhy reklamy:

e piesvédCovaci — zaméfuje se na spojeni asociaci se znackou s cilem vytvofit vztah
mezi zakaznikem a znackou na zdkladé charakteristiky produktu/sluzby

e prodejni — primarnim ukolem je prodat, zejména akéni zbozi a podpora prodeje

e zamgéfeni na vztahy — vyzdvihuje ptfidanou hodnotu, osobnost znacky, asociace,

emoce; spadd sem vétsina ,,imageovych® reklam

Znacky maji nejen odliSovaci funkci, pfislibuji produktu ¢i sluzbé urcitou kvalitu, mohou
posilovat diivéryhodnost, loajalitu zdkaznik, slouzit jako konkurencni vyhoda, byt nosnym

poselstvim pro marketing. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 59-79)

1.1 Firemni design (corporate design)

Firemni design definuje Vysekalova a Mikes (2009, str. 40) jako: ,, soubor vizualnich kon-
stant, které jsou vyuzivany v komunikaci uvniti, ale predevsim vné firmy “. JurdSkova, Hor-
nak a kolektiv (2012, str. 46) jej charakterizuji ndsledovné: ,, jednotny vizualni styl firmy/or-
ganizace, ktery vyjadiuje firemni identitu a je nositelem firemni image.* Jedné se o kom-
plexni portfolio vSech vizualnich znaki a symbolu definujici danou znacku v rdmci firemni
identity: nazev firmy, logo, firemni symboly, propagacni materidly a tiskoviny, vizualizace

interiéra ¢i exteriéru, zaméestnanecky dresscode, obalové materidly, darkové a upominkové
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ptfedméty. Pro zachovani uniformity vSech vystupti se pouziva graficky manual. Ten obsa-
huje detailni postupy a navody uzivani jednotlivych vizudlnich znakt (Vysekalova, Mikes,

2009, str. 41):

e firemni barvy a jejich kombinovani

e logotyp, jeho varianty a pravidla pouzivani

e typ pisma a jeho formy

e layouty firemnich dokumentt jako vizitky, Sablony, mustry, hlavickové papiry

e specifikace znakl a symbolua

1.1.1 Logo

., Logo predstavuje konstantu slouzici k jednoznacné identifikaci daného subjektu, ma sig-
nalni funkci a je dulezitym prvkem vsech komunikacnich aktivit. “ (Vysekalova, Mikes, 2009,
str. 49). JuraSkova, Horndk a kolektiv (2012, str. 113) uvadi definici: ,, Logo je grafické vy-
jadreni znacky, je charakteristickym oznacenim, symbolem podniku, instituce, vyrobku. Je
jednam z nejvyraznéjSich prvki jednotného vizualniho stylu. Pfesné zpracovani a uzivani
loga je zahrnuto v design manualu. Obsahuje funkce emociondlni i racionalni. Je vnimano
jako celek, jako jednotny tvar, kterému dale mysl recipienta za G¢inku zkuSenosti, asociact,
procest vnimani a paméti dale ptfifazuje urcity vyznam. Ma funkei identifikacni, ochran-
nou a reklamni funkci. Slouzi k odliSeni od konkurence, komunikuje ur€itou charakteris-
tiku organizace/osoby ¢i produktu/sluzby, rovnéz dokaze znacce prifadit osobnost (dtveéry-
hodnost, libivost, bezpe€nost, atd.) a byt sjednocujicim prvkem komunikacnich aktivit.
Dobré logo by mélo byt snadno zapamatovatelné, jedine¢né, variabilni pro riizna pouziti,

vyvolavat emoce vychazejici z firemni identity. Rozdélujeme jej do tfi skupin:

e popisné tvary — znazoriiuji bézné€ uzivané predméty; snadno rozeznatelné
e sugestivni tvary — tvar loga je znazornén abstraktné; slozit¢jsi identifikace

e abstraktni tvary — zddny obecné¢ uzivany vyznam; nelze symbol pojmenovat

Mnohdy se zaméiuje pojem ,,logo* a ,,logotyp*. Logo je znackou/symbolem reprezentujici
firmu a nemusi obsahovat zadny text. Logotyp je: ,, graficky zpracovanou ochrannou znam-

kou, “ miize v sobé& obsahovat i logo. (Juraskova, Hornédk a kolektiv. 2012, str. 113).

V souvislosti s logem se hovofi o registraci ochranné znamky. Ochrannou zndmkou muze
byt slovo, nebo kombinovana forma tedy logotyp. Navrh na registraci se podava na Utad

pramyslového vlastnictvi, schvalovaci proces pak trva nékolik mésict. Béhem ptisluSné
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doby mohou znamku napadat jiné subjekty, které by se registraci citily ohrozeny. Volnych

znacek je ¢im dal méné, proto se s nimi obchoduje jakozto s cenénou komoditou.

1.2 Firemni komunikace (corporate communication)

Juraskova, Horndk (2012, str. 45) a kolektiv definuji corporate communication jako: ,, ves-
kera sdéleni a formy komunikace, jejichz cilem je budovat pozitivni image firmy/organizace
a pozitivni postoj jednotlivych cilovych skupin k firemnim aktivitam. * Pfedstavuje nedilnou
soucast firemni identity, kdy jeji principy za pomoci transferu sdéleni ptenasi k zaintereso-
vanym skupindm. Komunikaci Ize d¢lit na interni a externi. Pficemz interni komunikace
slouzi ke sdélovani informaci a budovani vztahl s prvnimi zakazniky firmy a dalezitymi
Sifiteli firemni image — zaméstnanci. Ueltim interni komunikace slouzi osobni setkavani,
porady, teambuilding, dale bulletiny, vyro¢ni zpravy, manualy, smérnice, newslettery, fi-
remni ¢asopis, intranet, prezentace aj. Stejn¢ jako interni je i externi komunikace o budovani
dlouhodobych vztaht a pfedavani informaci k vetejnosti. Sem lze zatadit obchodni partnery,
investory, dodavatele, odbératele, zdkazniky, fanousky, komunity, Sirokou vefejnost. Ex-
terni komunikace nabizi mnohé moznosti a nastroje k osloveni cilovych skupin — vyro¢ni
zpravy, firemni tiskoviny, eventy, blogy, newslettery, webové prezentace, socidlni sité a
dalsi nastroje komunika¢niho mixu. Hlavnimi tikoly jsou zvySit povédomi o znacce, pre-
nést dilezité informace, vylepsit image organizace, ztotoznéni cilové skupiny s firemni
identitou, vzbudit divéru, posilit zdjem o produkty ¢i sluzby. Zasadnimi pravidly firemni
komunikace je pravdivost a faktickd hodnota informaci, otevienost, ochota naslouchat pro-
tistrané, pfizplisobeni obsahu firemni identité, udrZzovani jednotného komunikaéniho stylu a

vSech ndleZitosti corporate designu (hlavi¢kovy papir, firemni tiskoviny, uZiti loga, atd.).

Komunikace musi byt vzdy uzptisobena pro konkrétni skupinu piijemct sdéleni — jinym
zpusobem firma oslovuje napft. specifické zaangazované komunity a jinak obchodni part-
nery. Pfedstavuje dlouhodobou, strategicky fizenou ¢innost, kterd mé za cil budovat zddané
image podniku. Jakkoli dobie vedenou externi komunikaci miize snadno devalvovat opome-
nuti vztahli s vnitini komunitou podniku. Budovani vztahli se zaméstnanci se miZe stat efek-
tivnim ndstrojem pro prendseni firemni identity a dobré reputace podniku smérem ven jak
znéazornuje obrazek 3: znacka —1idé - prostfedi. Pravé zaméstnanci jsou odrazem firmy, prvni
vizitkou a vyznamnymi nositeli informaci. Je nezbytné vénovat jim dostateCnou pozornost.

(Ptikrylovéa, Jahodova, 2010; Juraskova, Horndk a kolektiv, 2012)
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znacka

zaméstnanec zakaznik 6
ove3rand

Obrazek 3: Znacka — lidé - prostiedi
Zdroj: 7 trendi brand buildingu

1.3 Firemni kultura (corporate culture)

Juraskova, Hornak a kolektiv (2012, str. 45) popisuji firemni kulturu jako: ,, systém hodnot,
zplisobu chovani a jednani, uznavanych norem, ktere spolu s produktem, corporate commu-
nications a corporate designem vytvareji firemni obraz, firemni image.“ Corporate culture
je sloZkou firemni identity. Jeji existence stoji na hodnotach, které firma tvoii, udrzuje a
snaZzi se s nimi obeznamit své verejnosti. Pfenesené lze fici, Ze se jedna o charakter firmy —

to, kym je, jak se chova vii¢i ostatnim, jaké jsou jeji poslani, mise a vize.

M¢éla by vychazet od samotného managementu firmy, ktery je jejim stéZejnim nositelem.
Prvni fazi je ztotoZznéni managementu s firemni vizi a poslanim, na které musi pamatovat
v ramci vSech strategickych rozhodovani. Pomoci interni komunikace pak jednotlivé prin-
cipy prenasi k zaméstnanctim, posiluje jejich loajalitu viaci firme i tymového ducha prostied-
nictvim pfidané hodnoty, vytvaii emocionalni citéni personalt k podniku. Paklize cela firma
rozumi corporate culture, dokaze se s ni ztotoznit, pak je vytvotena tirodna ptida pro prospe-
ritu podniku a odraz v o€ich vetejnosti dostava pozadovanou podobu. K posileni corporate
culture slouzi nastroje public relation (interni i externi komunikace) jako newslettery, bull-
etiny, firemni Casopisy, osobni setkavani, blogy a dalsi, stejn¢ jako nastroje personalniho
managementu - systém odméenovani a benefiti, kritéria vybéru nového zaméstnance, hodno-
ceni zaméstnanct aj. Pfenesené Ize fict, Ze tvilirci firemni kultury je vedeni podniku, zamést-

nanci jsou pak jejimi nositeli a komunikace nastrojem ptenosu k vetejnosti.
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Prostfedky podnikové kultury dle Souceka (2012):

e symboly — pfedstavitel, autorita, hrdina, osoba, ke které ostatni vzhlizi

e ritualy — pravidelné se opakujici déje sméfované k zaméstnanctim nebo zakaznikiim
e zvyklosti — vzorce jednani, etické kodexy, ustanovena pravidla napt. dresscode

e hodnoty — vytvari soundlezitost zaméstnance s podnikem

e lidé — stézejni nositelé firemni kultury

1.4 Produkt

Kotler (2007, str. 615) definuje produkt jako: ,, cokoli, co Ize nabidnout k upoutani pozor-
nosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotrebé, co miize uspokojit touhy, prani a potreby, ““ a dale
definici rozvadi — produkt mlize byt nejen hmotna véc, ¢i sluzba, ale také osoby, instituce,
lokality, mySlenky nebo jejich kombinace. Juraskova, Horidk a kolektiv (2012, str. 177)
popisuji produkt z pohledu marketingu nasledovné: ,,jakdkoli nabidka, ktera dokaze uspo-
kojit potrebu nebo prani. “ Produkt, at’ hmotny ¢i nehmotny, pfedstavuje hlavni smysl vzniku

organizaci. Kotler déli urovné produktu na:

e zakladni produkt — uspokojuje zékladni potieby, pro které byl primarné vytvoien
e vlastni produkt — dopliiuje zaklad o design, znacku, obal, funkce, styl atd.

e rozsifeny produkt — pfidana hodnota a dopliikové sluzby jako zaruka, instalace, atd.

Je jednou ze slozek marketingového mixu i sou¢asti firemni identity. Produktové portfolio
je obohaceno o prvky corporate designu, firemni komunikace pak slouzi k posileni image
produktu. Ta je tedy dana funkcionalitou produktu, je pfidanou hodnotou (vizuélni podobou,
sluzbami atd.), emocemi a asociacemi, které¢ vznikaji na zakladé komunikacnich aktivit
v myslich spotiebiteld. Produktem mize byt chapano prakticky cokoli, co uspokojuje po-
ptavku danou potfebami a pfanimi. Vyznamnou roli v tspéchu produktu sehravaji znacky.
Znamenaji ptislib urcité kvality, posiluji loajalitu, sehravaji roli identifikatord, maji ochran-
nou funkci. Neopomenutelnym pojmem je positioning znacky, neboli jeho umisténi
v ramci trhu. Firmy se vétSinou nesoustiedi jen na jeden konkrétni produkt. Modifikaci tvofi
produktové portfolio, které umoznuje zabrat vétsi trzni segmenty, tim eliminovat konku-
renci, ale také oslovit rizné skupiny zdkaznikl. Produktova strategie se urcuje pomoci Ctyt
aspektil: Sifky, délky, hloubky a konzistentnosti a definuji tzv. produktovy mix. (Kotler,
2007)
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1.5 Specifika brand buildingu v gastronomii

Zavadéni marketingovych nastrojti v odvétvi sluzeb oproti ostatnim oboriim je pomérné no-
vinkou. Divodem je historicky vyvoj pohostinstvi a cestovniho ruchu. Prvnim divodem je
dlouholetd neexistence manazerskych pozic v restauracich, majitel byl vétSinou soucasné
kuchatem, nebo pfimo v podniku pracoval. Svou tlohu sehral rovnéz technologicky vyvoj.
Oproti rychle se rozvijejicim vyrobnim oboriim se zdokonalovani gastronomie zamétovalo
spi$e na technologické a provozni systémy. Uspéch marketingového snaZeni je dan faktory
kontrolovatelnymi, tedy marketingovym mixem, tak i témi, které kontrolovat nelze. Ty pak
vytvaii vnéjsi marketingové prostiedi. Radime sem konkurenci, legislativu a pravni regu-
lace, ekonomické prostiedi trhu, technologicky vyvoj, spoleenské a kulturni prostiedi, or-
ganizacni zdroje a cile. V dne$nich dnech se marketing v pohostinstvi uplatiiuje ¢im dal ak-
tivnéji nejen v ramci nadnarodnich fransiz, ale i lokéln€. Podniky si tvofi vlastni identitu,
znacky, utvari komunikacni mix a stavaji se jakymsi ,,produktem* zaloZenym na kvalité

a originalité sluzby.

Jak uvadi Morrison (1995, str. 36): ,, V pohostinstvi neni prostor pro prodejni pulty a baleni
vyrobkii do papirovych sackii. “ Vyrok prenesené upozoriiuje na odlisnost fungovani marke-

tingu sluzeb, kterou udava (Morrison, 1995 str. 38 - 44):

e nehmotny charakter sluzeb

e charakter vyroby

e pomijivost sluzeb

e distribucni cesty

e podminénost nakladt

e vazanost sluzeb na jejich poskytovatele

e kratSi expozitura sluzeb

e vyraznéjsi vliv psychiky a emoci pii ndkupu sluzeb
e vétsi diraz na uroven a image

e snazsi kopirovani sluzeb

Pro potfeby marketingu v pohostinstvi Morrison (1995, 47 - 49) doporucuje obohatit 4P o
dalsi — people (persondl, hosté) a partnership (dodavatelé¢). V oboru gastronomie se inten-
zivné odrazi WOM. ZkuSenosti, recenze a hodnoceni jsou stéZejni pro uspéch podniku. Maji
siln€j$i dopad, nez kterakoli jind forma propagace. Nakup sluZzeb zna¢nou mérou ovliviiuji

iraciondlni rozhodnuti, proto je nezbytné citlivé pracovat s emocemi zékaznik.
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovymi komunikacemi se dle Karlicka (2016, str. 10) rozumi: ,, 7izené informovani
a presvedcovani cilovych skupin, s jehoZ pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své marke-
tingoveé cile. “ VSechny subjekty musi uzivat nastroji marketingové komunikace (dale MK),
aby mohly obstat v siln¢ konkuren¢nim prostiedi. Cile MK se 1i8i v z&vislosti na typu orga-
nizace — firmy se snaZzi o prodej svych produktii ¢i sluzeb, vladni a neziskové instituce usiluji
o zménu socialniho chovani, politické strany bojuji o hlasy volict. Cile jsou tedy komercni,
nebo socialni (socialni reklama). Ukolem MK je piedavat informace prosttednictvim médii
smérem k cilové skupiné, presvédcovat a aktivizovat ji k pozadovanému kondani. Zajimavym
pojmem je tzv. brand-personal-relationship neboli osobni vztah ¢lovéka ke znacce. Prave

budovani znacky (brandu) je podstatnym tikolem MK.

Propagace neboli promotion predstavuje jedno ze 4P marketingu (product, place, price,

promotion). Zakladni nastroje MK:

reklama (advertising): obsah s komer¢nim sdélenim - inzerce, televizni, rozhlasova,

tisténa reklama, reklama v kinech a audiovizualni snimky, nova media a socidlni sité

e podpora prodeje (sales promotion): pfimo orientované na prodej ve vymezeném
Case — soutéze, ankety, hry, vystavy, vzorky, kupony, rabaty, prémie, akce a dalsi

e vztahy s vefejnosti (public relation): pfedavani informaci k cilovym skupindm za
ucelem budovani vztahii a dobré povésti organizace — tiskové zpravy, konference,
eventy pro novindie ¢i komunity

e primy marketing (direct marketing): pouziva cilené osloveni jasné¢ definovanych
cilovych skupin, pro které je nabidka personalizovdna — napf. direct mailing

e sponzoring: spojuje jméno organizace s urcitou udalosti, t¢ématem ¢i osobou formou
hmotné ¢i1 nehmotné podpory — sportovni, kulturni ¢i socidlni udalosti

¢ nova média: nové informacni moznosti, interaktivni, audiovizualni média — napft.
blogy, kanaly na Youtube, webové prezentace, bannerova reklama, PPC, aj.

e socialni sité: fenomén dneSnich marketingovych komunikaci, siln€ interaktivni, spo-
juje slozku informacni se zdbavnou; skytd mnoho marketingovych moznosti

e primyslova reklama (B2B): reklama je sméfovana od subjektu k subjektu, nikoli

k jednotlivci; specificka oblast MK

Pro ucely této prace se budeme dale zabyvat zejména reklamou, event marketingem, social-

nimi sitémi, novymi médii a public relation. (Vysekalova, Mikes, 2010, str. 17-19)
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Obrazek 4: Priabéh komunikaéniho procesu

Zdroj: Vysekalova, 2012, str. 31

Pribéh komunikaéniho procesu zpracovany Vysekalovou (2012, str. 31-35) rozvadi kla-
sickou Laswellovu charakteristiku a upravuje ji pro tcely dneSni komunikace. Na pocatku
stoji odesilatel (kdo vysila informaci) neboli komunikator, kym miiZe byt jednotlivec, sku-
pina ¢i organizace. Snazi se sviij umysl prostfednictvim verbalni ¢i neverbalni komunikace
prenést k piijemci tedy recipientu/komunikantu sd¢leni. Zakédované sdéleni, tj. souhrn
informaci sloZzeny z materialu, obsahu a formy projevu, vysle informa¢nim kanalem, na
jehoZz konci je zprava opétovné dekddovana. Interpretaci sd€leni ovlivituji vjemy recipienta,
jeho zajmy, postoje, hodnoty i cile, ale také vudypiitomny kemunikaéni $um. Sum nezna-
mena pouze technické poruchy média, ale rovnéz psychologické vlivy ucastnikti procesu —
pozornost a zapamatovani. Komunikaéni proces uzavird zpétna vazba, ktera se dostava od
ptijemce k odesilateli. Usp&ch komunika¢niho procesu je tedy zavisly nejen na atraktivité a
spravnosti sdéleni, ale 1 na psychologickych aspektech zucastnénych stran.

V praktické ¢asti budeme Casto hovoftit o dilezitosti WOM (word-of-mouth). Pojem lze
charakterizovat jako silu Ustniho pfedavani informaci mezi lidmi. Vychazi z bézné lidské
konverzace, méa ovSem zasadni vliv na u¢innost marketingovych sdéleni. Sdélenim pfijata

prostiednictvim WOM se vSeobecné piiklada divéryhodnost a nestrannost, jelikoZ v sobé
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neskryva komeréni podstatu. Svou roli hraji také vazby mezi komunikéatorem a komunikan-
tem. Informace si mezi sebou predava rodina, pratelé, znami, ¢imz vyrazné posiluje jejich
kredibilita. Dle vyzkumi WOM disponuje mnohonasobn¢ vyssimi G¢inky nez jiné formy
marketingové komunikace. VétSina WOM sdé€leni ma pozitivni charakter, coz firmam mno-
honasobné zefektivituje komunikaci a mnohdy i supluje propagacni aktivity. Pozor je tieba
davat na negativni asociace WOM, které se $iii lavinovym efektem. Vyhodou kladného
WOM jsou témér nulové ndklady, intenzivni plisobeni na emoce piijemct sdé€leni a jeho
vysokd hodnota. Riziko pfedstavuje témét nulova regulace takto Sitenych zprav, a to i zprav
nepodlozenych fakty, naptiiklad ze zdmérnych snah o posSkozeni jména konkurence.
Chceme-li ziskat vyhody WOM na svou stranu, musime kontinudlné posilovat vztahy se
svymi komunitami, dbat na kvalitu sluzby/produkty a vyuzit sily nazerovych vidcu. Zis-
kani na svou stranu ,,opinion leaders* se kladn€ projevi na posilovani image firmy. Kam-
pané, které vyuzivaji vefejné diskuze jako prostfedku, se nazyvaji WOM marketing nebo

buzz marketing, v online prostfedi pak viral marketing. (Karlicek, 2016, str. 40-43)

2.1 Reklama

Karlic¢ek (2016, str. 49) reklamu popisuje jako: ,, komunikacni disciplinu, ktera dokaze cilo-
vou skupinu informovat, presvédcovat a marketingova sdéleni ji ucinné pripominat.“ Re-
klama je soucasti marketingového mixu jako 4P ,,prometion* a je stale nejvyraznéjsi sou-
¢asti komunika¢niho mixu. Vlivem novych médii ji znacnou mirou nahrazuji nové nastroje.
Pro své ucely vyuziva silu masovych médii a prostiedkili: inzerce v tisku, televizni spoty,
rozhlasové spoty, venkovni reklama, reklama v kinech, audiovizualni snimky. Lze odvodit
dosah na velké mnozstvi piijemctl. Umérné tomu jsou vysoké i rozpoéty na reklamu. Mar-
ketingovi specialisté prepocitavaji hodnotu reklamy pomérem nakladi na pocet oslovenych

ptijemct, tzv. CPT (cost per thousand).

Jejim ukolem je zvySovat povédomi o znacce, ovliviiovat jeji vnimani a posilovat postaveni
znacky na trhu (brand building). Fenomén ,,false fame effect” neboli efekt faleSné popularity
oznacuje jev vSeobecného vnimani, kdy produkty a sluzby povazuje publikum za popular-
n¢j$i, pokud jsou propagovany pomoci reklamy. Vedle vysokych néklada 1ze jako dalsi ne-
vyhodu reklamy uvést presycenost. Diky ni jsou recipienti vic¢i sdélenim lhostejni a je ne-
zbytné vyvinout intenzivni usili k ziskani jejich pozornosti, dale komplikované méritelni

vykonii, zejména u nékterych nastroju.
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Reklama podléha Kodexu reklamy, ktery zformovala Rada pro reklamu ke sledovani etiky
v reklamé. Podle n¢j musi reklamni sdéleni dodrzovat pravni predpisy, vyhnout se sdélenim
podporujicim nasili, nebo porusujici mravni normy, musi byt odpovédna, ¢estna a pravdiva.
Reklamu taktéz omezuje legislativa — Zakon na regulaci reklamy. Dle n¢j musi respektovat
dobré mravy, nesmi podporovat k nasili, diskriminaci, napadat nabozenstvi ¢i narodnosti,
ohrozovat mravnost, snizovat lidskou dustojnost, napadat politickou ptislusnost. Zakon dale
prisn¢ sleduje a koriguje reklamu zaméfenou na alkohol, tabak, 1é¢iva, déti, potraviny a ko-
jeneckou vyzivu. Legislativa reklamy se zabyva také nekalou soutézi a srovnavaci reklamou.

(Karlicek, 2016. str. 49 - 52)

2.1.1 Rozhlas

Krom¢ klasického reklamniho spotu o délce 10 — 30 sekund jsou vysilany prostfednictvim
rozhlasovych stanic také dalsi reklamni formaty: soutéze spotiebitell, porady na miru pro
zadavatele, product placement slovem moderatora a dalsi. Hlavni vysilaci ¢as se pohybuje
od 9:00 do 13:00, avSak neni tak koncentrovany, jako naptiklad u televizni sledovanosti.
Pravée ten urcuje markantni pokles poslechovosti okolo 19:00. Ve spojitosti s rozhlasem se
Casto zminuje pojem ,,zvukova kulisa“. To znamena nizkou pozornost posluchaci, kteti pro-
gram vnimaji jako doplitkovou ¢innost. Jelikoz je rozhlasova reklama omezena pouze na
zvukovou (audio) slozku, musi marketéfi vyuzivat potencialu zné€lky, znamého hlasu osob-

nosti, vady teci, kiiku, place, smichu ¢i jinak zaujmout. (Karlicek, 2016, str. 54 — 55)
VYHODY ROZHLASOVE REKLAMY:

e vysoka segmentace a selektivita jednotlivych trhi
e cenova dostupnost
e rychlost realizace spotu i jeho implementace do vysilani

e 0sobni forma osloveni
NEVYHODY ROZHLASOVE REKLAMY:

e _médium v pozadi“ — problém zvukové kulisy
e roztfiSténost posluchact
e pfeplnénost

e chybi dalsi vjemy - vizuélni, senzorické, atd. (Vysekalova, Mikes, 2010, str. 41 —42)
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2.1.2 Tiskova média

Inzerce v novinach ¢i casopisech umoziuje zadavatelim reklamy rozsahlejsi prostor pro ko-
munikaci. Formou ¢lankt, inzeratd, rozhovora lze pfijemce sezndmit s podrobnostmi sd¢-
leni. Pro posileni u¢inkl byvaji inzeraty doplnéné o kupony, vzorky ¢i jinymi prvky podpo-
rujici vnimani recipientd. Oblibenym nastrojem jsou tzv. advertorialy, neboli redakéni
texty. Jejich vzhled pisobi jako ¢lanek redakce, nikoli pouhd reklama, ¢imz dosahuje
vysSiho zaujeti i miry piijeti ¢tenait. Stejné jako u ostatnich tradi¢nich médii jsou i tiskova
média reklamou pfeplnéna. Problém piedstavuje stale se snizujici ctenarska zakladna. (Kar-

licek, 2016, str. 55 - 56)
VYHODY REKLAMY V TISKU:

e masové publikum

o flexibilita inzerce

e rychlost zrealizovani inzerce

e dlvéryhodnost média

e zasazeni specifickych skupin = segmentace
e delsi zivotnost a opakované vyuzivani média

e vyuziti redakéniho kontextu
NEVYHODY REKLAMY V TISKU:

e omezend selektivita
e preplnénost inzerci s tim spojena ,,reklamni slepota“
e technologickd kvalita reprodukce

e staticnost (Vysekalova, Mikes, 2010, str. 38 — 40)

2.1.3 Venkovni reklama

Pro venkovni reklamu také uzivame anglického vyrazu out-of-home, odtud zkratka OOH.
Typickymi nosici jsou outdoorova média - billboardy, bigboardy, citylight vitriny, LED
displeje, ale také reklama v MHD. Objevuji-li se na mistech jako nakupni centra, letisté,
statni a zdravotni instituce, restaurace, atp., hovotfime o nich jako o médiich indoorovych.
U forem OOH reklamy je typicka kratka doba piisobeni sdéleni. Recipienti jej vnimaji v po-

hybu, proto musi byt informace jasna, vystizna a dobte Citelna. (Karlicek, 2016, str. 56 - 57)
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VYHODY VENKOVNI REKLAMY:

e pestrost forem a velikost formatt

e moderni nové formaty

e vysoka urovei frekvence a zésah Siroké cilové skupiny
e geograficka flexibilita a Cetnost propagacnich ploch

e cfektivita v poméru cena/pocet oslovenych
NEVYHODY VENKOVNI REKLAMY::

e omezené mnozstvi komunikovanych informaci
e nizka ¢i zadna selektivnost zacileni

e dlouha doba realizace

e kratka doba percepce sd€leni

e omezeni nekterych forem vyhlaSkami ¢i zdkonem (Vysekalova, Mikes, 2010, str. 42)

2.1.4 Internet

Rozsiteni internetu ma nedozirny vliv na v§echny dalsi slozky komunika¢niho mixu (pouze
osobniho prodeje se dotyka jen okrajové). Online marketingové néstroje jsou implemento-
vany do vSech ostatnich disciplin, napt. e-mailing jako nastroj direct marketingu. Organizace
si uvédomuji pozitiva jako ptesnost cileni, personalizace obsahu, interaktivita, moznost sdi-
let multimedialni obsah, nizké naklady a snadnou meéfitelnost vysledkl. Proto vyuZivaji
moznosti online médii pro rizné marketingové aktivity - posilovani image, komunikace se
zakazniky, stakeholders 1 komunitami, stimulace ke koupi, zvySovani povédomi, edukace
atd. Svét internetu jiz neni jen ,,médiem mladé populace®. Statistiky uvadi, ze v roce 2015
gitala internetova populace v CR 6,7 milionu jedinci. Se zdokonalovanim technologickych
zafizeni se aktivita na internetu nekona jen prostfednictvim PC. Stéle ¢astéji se lidé ptipojuji
pomoci notebooku, tabletu a zejména ,,chytrého telefonu (az 3 miliony ceské populace).
Zéakladnim néstrojem internetové reklamy jsou webové stranky. Mohou slouzit k prezentaci
organizace, Sifeni image podniku, jako néstroj public relations i informaéni platforma, ale
také k prodeji. Vzhled webu je dan grafickym designem, ktery nalezi k firemni identité. Musi

splitovat zakladni kritéria — ptehlednost, interaktivita, aktualnost, spravnost a zajimavost ob-
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sahu, tzv. uzivatelska privétivost. Jakkoli dobte zpracovany web s kvalitnim obsahem ne-
bude plnit sviij ucel bez dohledatelnosti ve vyhledavacich. K tomu slouzi nastroje online

marketingu — SEO, PPC, linkbuilding. (Karlicek, 2016, str. 183 — 193)
VYHODY REKLAMY NA INTERNETU:

e prakticky okamzité spusténi

e neomezena kapacita sité

e nizka cena

e interaktivita

e velké mnozstvi kreativnich formatt a moznosti
NEVYHODY REKLAMY NA INTERNETU:

e vysokd mira konkuren¢nich sdéleni

selektivita navstévnikii webu eliminuje moznost komunikovat masové

technicka omezeni

e _scanovani“ obsahu (Vysekalova, Mikes, 2010, str. 43)

2.1.5 Socialni sité

Socialni sité Karlicek (2016, str. 196) definuje jako: ,, oteviFené interaktivni online aplikace,
které podporuji vznik neformalnich siti. “. Dulezité pojmy jsou interaktivita, sdileni a vira-
lita. Existuji desitky socidlnich siti. K nejznaméjs$im patii Facebook, Instagram, Google+,
LinkedIn, Pinterest, Twitter. SlouZi nejen jako vyznamné informacni kanaly a nastroje PR,
1ze jejich prosttednictvim posilovat image. Podminkou je zajimavy a zacileny obsah, ktery
je kontinudlné¢ pfedavam kreativnimi formaty k cilové komunité€ ideéIn¢ s ucinkem viralniho
Sifeni a pozitivniho WOM efektu. Pfedstavuji fenomén dneSni doby. Nejen Ze dokézaly
behem nékolika let konkurovat leta pouzivanym klasickym médiim. Jejich vyznam ma i so-

cidlni aspekty, kdy vytvaii virtualni svét. (Karli¢ek, 2016, str. 196 —202)

Vyhody socialnich siti:

Siroké spektrum reklamnich nastroji - FB reklama, bannery, skupiny, stranky, atd.
e snadné osloveni Sirokeé cilové skupiny
e nizka cena a snadnd méfitelnost vysledkli

e neustale se vyvijejici kreativni a zdbavné néstroje a formaty
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e viralni §ifeni (mlze byt zaroven rizikem)
NEVYHODY SOCIALNICH SITi:

e v¢kova nerovnost recipienttl - pievazuje mladsi cilova skupina
e riziko rychlého Sifeni negativni image

e zneuziti osobnich udaji

e ignorovani reklam z diivodu ptesyceni

e vysoka konkurence

2.2 Public relations

Kotler (2007, str. 889) definuje PR jako: ,, Budovani dobrych vztahii s riuznymi cilovymi sku-
pinami diky ziskavani pozitivni publicity, budovani ,,dobrého jména*“ firmy a reSeni a od-
vraceni nepriznivych fam, poveésti a uddlosti. “ Public relation ma na rozdil od jinych forem
reklamy kromé internetové stale stabiln€ silnou pozici v komunika¢nim mixu. Jejim tikolem
neni primarn¢ prodavat, ale budovat vztahy, posilovat pozadovanou image pomoci dlouho-
dobé, kontinualni komunikace, ptipadné fesit a komentovat vzniklé problémy. Jeji doménou
je budovani a ochrana povésti znacky neboli ,,brand reputation*. U¢inné PR musi spliiovat
kredibilitu, objektivitu, nestrannost, uptimnost, srozumitelnost a zajimavost. Cilem je ziskat
neplacenou pozitivni publicitu na zaklad¢ podavani vhodnych informaci a argumentti. Nej-
CastéjSimi nastroji PR jsou tiskova zprava (press release) s jasn€ danou strukturou pyramidy
— tedy to nejdilezitéjsi v perexu, dopliujici informace vespod, tiskové konference pro za-
stupce médii uvedenych v media listu, ale také zajimavé udalosti pro novinare, ¢i odborné

komentare. (Karlicek, 2016, str. 119 — 139) D¢leni PR dle zainteresovanych skupin:

e community relations

e media relations

e investor relations

e interni komunikace — zaméstnanci

e public affairs — zdkonodarci, statni instituce
e lobbing

e krizova komunikace
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Dle typu lze déle délit (Vysekalova 2012, str. 22) :

e mezifiremni komunikace B2B (business-to-business)
e oborové — dodavatelé, vyrobci, velkoobchody, atd.
e spotiebitelské/produktové — souvisi se zbozim a sluzbami

e firemni — komunikace se zaméstnanci, krizovéa, lobbing, charita, financni PR
VYHODY PUBLIC RELATIONS:

e duvéryhodnost

e dlouhodobé ucinky

o lze cilit regionalné i celorepublikové prosttednictvim specializovanych médii
e ziskani medialniho prostoru zdarma

e WOM
NEVYHODY PUBLIC RELATIONS:

e nezbytna dobra znalost firemni identity a v§ech procesi, pohotovost
e komplikovand méfitelnost vysledkl (vétSinou AVE = ekvivalent hodnoty inzerce)

e omezena kontrola nad marketingovymi sdélenimi (Karlicek, 2016, str. 119 — 139)

2.3 Event marketing

Jinym oznafenym nazyvame jako zazitkovy (experience) marketing. Karlicek (2016, str.
143) jej definuje jako: ,, aktivity, kdy firma zprostredkovava cilové skupiné emocionalni za-
Zitky se svou znackou. “. Progresivné se vyvijejici nastroj se vyznacuje zapojenim zabavné
¢1 edukativni slozky. Event marketing stoji na emocich, které davaji vzniknout pevnym vaz-
bam mezi G¢astniky udalosti a organizatorem. Cilem je vzbudit oblibu, pozitivni pocity, aso-
ciace se znackou a ziskat si loajalitu. K nejfrekventovanéjSim néstrojim fadime street show,
road show, akce v misté prodeje (POS), akce pro vyznamné stakeholdery, team-building,
firemni oslavy, workshopy. Ukolem eventu je zapojit t&astniky aktivng do déni. V idealnim
ptipad¢ ziska udalost pfesah v podobé pozitivni publicity a WOM. Kromé budovéani brandu
a posilovani image lze eventy vyuzit k okamzitému zvyseni prodejii. Uginky se zvysuji s ros-
touci mirou participace samotnych ucastniki. Cim vice jsou vtaZeni do d&je, tim intenziv-
n¢j$i dopad komunikace ma. Vyhodu pfedstavuje zapojeni vicero smysli. (Karlicek, str. 143

— 150)
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Eventy délime dle (JuraSkova, Horidk, 2012, str. 69):

e obsahu - zdbavné, informativné, pracovné orientované eventy

e cilovych skupin — podnikové, veiejné eventy

e zameéteni — motivacni, charitativni, launchové, prezentacni, prilezitostné, VIP atd.

e konceptu — prezentujici know how, znackové/produktové, imageové, vyuzivajici pti-

lezitosti, kombinované eventy marketingovy vyzkum

VYHODY PORADANI EVENTU:

e vysoka mira interakce a zapojeni emoci

budovani uzsich vazeb

e synergie v ramci vSech nastroji komunika¢niho mixu
e u prodejné orientovanych eventll okamzity zisk pro firmu

e asociace s urCitym tématem a budovani image
NEVYHODY PORADANI EVENTU:
e dlouha doba ptipravy

e organizacni i personalni naro¢nost

e silna hrozba vnéjsich, neovlivnitelnych rizik
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdahajici marketingovym manazerum rozpo-
znavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby.* (Foret, Stavkova, 2003, str. 13
podle Tull, D. S. Hawkins, D. I.: Marketing Research). Kozel, Mlynafova, Svobodova defi-
nici dopliuji (2012, str. 12): ,, Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotrebiteli. *“ Vyzna-
¢uje se kontinuitou ¢innosti, jedinecnosti, vysokou vypovidajici schopnosti, vysokou naroc-
nosti na Cas, financ i lidské zdroje, dale kombinovanim technik, zdroji i uplatnovanim kom-
plexnéjsich postupt. Stejné jako ostatni oblasti marketingu mtizeme i ve vyzkumu sledovat
nové trendy a pfistupy. Nejvyraznéjsi je dialog - mezi organizacemi a zédkazniky/zameést-
nanci/komunitami/stakeholdery, ale 1 zdkazniky mezi sebou navzajem. Proto se valnd ¢ast
Setfeni zaobirda vyzkumem zakaznika. S rostouci silou internetu se mnohé vyzkumy pre-

souvaji do online prostfedi. Zname rtizné druhy déleni marketingovych vyzkumu dle (Foret,

Stavkova, 2003, str. 14-16):

e zdroju dat - sekundarni, primarni

e na zaklad¢ hloubky zjiSténych informaci - kvalitativni, kvantitativni
e praktického vyuziti — zakladni (badatelsky), aplikovany

e metodologie — deskriptivni, diagnosticky, prognosticky

e urovné spolecenské reality — makro/mezi/mikrospolecensky

Nejcastéji pro nase ucely pohybujeme na pomezi primarniho a sekundarniho vyzkumu.
Rozdil spociva ve zptisobu sbéru dat. Zatimco sekundarni pracuje s daty zjiSténimi pro jiné
ucely, nejcastéji ze statistik, jejichz vysledky srovnava. Primarni vyzkum obsahuje kom-
pletni proces od planovani, ptipravy, realizace po vyhodnocovani. Oba maji své vyhody 1
nevyhody. Udaje sekundarniho vyzkumu jsou nejéastéji Gerpany z odbornych zdrojti, napt.
Ceského statistického tifadu prostfednictvim zpracovani dat. Patii sem vykazy nakladd a
trzeb, finan¢ni plany, zpravy z konferenci, vystav, databdze, inzerce, odborné publikace,
veskera legislativa, atd. Vyznacuji se tedy vysokou relevanci, které by bézny realizator vy-
zkumu dosahoval jen stézi. Nevyhodou je ne vzdy piesné zaméfeni zkoumani, ¢asta zasta-
ralost dat. Primarni vyzkum Ize pfizplsobit pfimo ucelim zadavatele, tedy i ziskat rele-

vantni, nova data. Vyzaduje vSak €as, odbornost i vice usili na zrealizovani.

Primarni vyzkum délime na kvalitativni a kvantitativni. Cilem kvalitativné zaméteného

badani je zjist'ovat informace do hloubky — motivy, postoje, nazory, chovani a jejich divody.
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Odpovidaji na otazku — pro€ se tak dé&je? Je rychlejsi s niz§imi naklady na realizaci. Zkou-
maji spiSe mensi skupinu respondentil, jednotliva Setfeni vSak jsou ¢asové obsahlejsi. K ty-
pickym nastrojim patii individudlni hloubkovy dotaznik, focus group, projektivni techniky.
Kvantitativni pojme vet$i mnozstvi dotazovanych, ¢imz je dosazeno relevance reprezenta-
tivniho vzorku, av§ak za vynaloZeni vétSiho mnozstvi ¢asu i financi. K zakladnim néstrojim
fadime: osobni rozhovory, pozorovani, experiment pisemné dotazovani, analyza obsaho-

vych texth. (Foret, Stavkova, 2003, str. 16).

EALIZACNI ETAPA

; ) Sbérdat ;-

. 6) Zpracovani dat -
- 7) Analyza dat | : .
3) Vizualizace vystupl a jejicl
<interpretace e
Prezentace doporuteni

o apilotaZ e
- 3) Plan vyzkumr

Obrazek 5: Pribéh marketingového vyzkumu

Zdroj: Kozel, Mlynarova, Svobodova, 2011, str. 73

3.1.1 ReSersSe trhu

Pro pochopeni konkuren¢niho prostiedi, ale 1 jako inspirace (naptiklad ze zahranici) 1ze vy-
uzit reSerSe vymezeného trhu. Jako sekundarni zdroje lze vyuzit vyro¢ni zpravy, nabidkové
katalogy, inzeraty, firemni ¢asopisy, databaze. Primarni zdroje pak mizeme Cerpat z pozo-
rovani konkurence, dotazovanim u jejich zdkaznikd, mystery shoppingem. Tzv. ben-
chmarking je metodou srovnavani se s Cinnosti nejuspésnéjSiho konkurenta. Tim Ize urcit

sv¢ efektivitu vlastni ¢innosti, nalézt moZzné rezervy a potencidl, na ktery se zam¢fit.

3.1.2 Dotaznikové Setieni

Dotazovani, at’ uz ustni nebo pisemné, je jednou z nejuzivanéjSich metod ziskavani primar-
nich dat. Realizuje jej tazatel prostfednictvim osobni, pisemné, telefonické ¢i online komu-
nikace s respondentem — dotaznik, anketa, interview, skupinovy rozhovor, telefonické dota-

zovani. StéZejni je vhodna formulace a typologie otazek, ptat se napiimo s pouZitim srozu-
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mitelného jazyka dané skupiny respondentt, celkovy dojem i nasledné vyhodnocovani do-
tazniku. Doporu¢ena délka pisemného dotazniku je formatu A4 u tisténych forem. Cim pies-
n¢ji dokdzeme formulovat validni otdzky, tim konkrétnéjSich odpovédi se dobereme. Vy-
zkum by se m¢él vyvarovat dotazii ,,na télo*, obzvlasté v uvodu, stejné jako sugestivnich ota-
zek, odhadl negativnich otdzek. Otdzky mohou byt otevi‘ené, polouzaviené ¢i uzaviené.
Oteviené otazky mizeme dale délit na: volné, asociacni, volné dokoncovaci véty, dokonceni
povidky, dokonceni obrazku, dokonceni tematického namétu. Vyhodu ptedstavuje intenziv-
n¢js$i zamysleni se tazaného nad danou tématikou, také se prostfednictvim volnych otazek
mohou zjevit neo¢ekavané podnéty a informace. U volnych otazek je nutné pocitat s naroc-
nosti zpracovani jejich vysledkl. Naopak uzaviené otazky Ize jednoduse zpracovat pomoci
procentudlniho vyjadfeni, grafti ¢i hodnoticich §kal (sémanticky diferencial, skala potadi,
Skala konstantni sumy). Nepodavaji hlubsi myslenky, jako otdzky oteviené. Respondent je
nucen vybrat z predkladanych moznosti, které mohou byt subjektivné ovlivnény ptedpo-
klady tazatele. Dale je mizeme tiidit na otazky dichotomické (ano/ne), vybérové (jedna
alternativa), vy¢tové (vicero moznosti), polytomické (uvadi poradi alternativ). Sklada se ze

tfi casti (Foret, Stavkova, 2003, str. 32-46; Kozel, Mlynatova, 2011, str. 186-208):

e nazev
e hlavicka — osvétleni GiCelu Setfeni, popis vyplnéni dotaznikli
e tematicky ucelené oddily otdzek a odpovéedi

e podékovani a ndvod k odeslani odpovédi

3.1.3 SWOT analyza

Slouzi u identifikaci silnych a slabych stranek (Strenght — Weakness) z pohledu vnitini
situace podniku. PrileZitosti a hrozby (Oportunities — Threath) vychazeji z makroprostiedi
firmy — hospodaiské klima, demografické a sociologické zmény, trh, technologie, konku-
rence, tlak distribuénich kanali, politické zmény. Zjisténé udaje rozdéluje do €tyr kvad-
ranti, v nichz uvedené zavéry pomahaji hodnotit aktudlni postaveni firmy ¢i produktu na
trhu, jeji vnimani a identifikovat moZnosti dalSiho rozvoje. Nastroje se uziva v dlouhodobém
strategickém planovani ristu organizace. Cilem je vCas rozpoznat vnéjsi rizika, vyuzit po-
tencialu ptilezitosti, posilovat kvality firmy, hledat feSeni slabych strdnek. SWOT analyza
muze slouzit jako vystup dat zjisténych naptiklad dotazovanim. (Kotler a kolektiv, 2007, str.

97 — 99)
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4 METODIKA PRACE

Diplomova prace piedstavuje uceleny dokument vypovidajici o tvorb¢, implementaci a po-
silovani znacky FitFoodie Restaurant. Od vzniku idey, ktera se promitd v ustanovené misi 1
poslani podniku, k vytvoreni firemni identity a zhodnoceni jejiho vyznamu v oboru gastro-
nomie. Pozornost bude vénovana i marketingovym komunikacim - nastroji brand buildingu.
Ke zhodnoceni dosavadné uskute¢nénych aktivit, nastaveni procesii i sou¢asného vnimani
brandu poslouzi marketingové vyzkumy. Analyza trhu nabidne prvotni vhled do segmentu
,»fit foodu®, jakozto potencialni, rozvijejici se oblasti gastronomie. Vysledkem bude reserse
konkurence i zahrani¢ni inspirace. Za dalsi zdroj primarnich dat byla vybrana dotaznikova
Setfeni orientovana na vnimani znacky FitFoodie Restaurant v ramci lokalniho trhu. Ugelem

analyzovani soucasného stavu je vypracovani projektu k posileni znacky.

4.1 Analyza potencialu ,.fit foodu*

Analyza ,.fit foodu™ neboli zdravé gastronomie poslouzi jako vychozi bod pro formovani
podnikatelského zdméru. Zaméti svou pozornost na tfi oblasti — analyzu zahrani¢ni inspi-
race, konceptli zdravého stravovani na ¢eském trhu a vyzkum poptavky na lokalnim trhu.
Prvni oblast se soustfedi na koncepci, fungovani a komunikaci GspéSné americké franSizy
ProteinHouse. Analyzovanim nabidky, prvki corporate identity, komunika¢niho stylu, mar-
ketingovych metod i nastrojii pozname nutné kroky k vytvoteni ,,Jove brandu® v gastrono-
mii. Zaujeti znackou ProteinHouse stdlo u zrodu konceptu FitFoodie Restaurant, ktery je
jeho modifikovanou verzi pro ¢esky trh. Priib&éh analyzy zahrne studium komunikac¢nich ka-
nald — webové prezentace, socidlnich siti, jako hlavnich nositelt firemni image. ReSerSe fun-
gujicich ceskych konceptti z hlediska orientace na segment ,,fitness stravovani‘ nastini vyvoj
poptavky po ,.fit foodu* na nasem trhu. PopiSe zdatilé koncepty, jejich zaméteni, pokusi se
identifikovat, v ¢em tkvi kouzlo Gspéchu. Zdrojem informaci budou zejména vlastni zkuSe-
nosti a povédomi autorky prace, dale ze studia komunikacnich kandlii jak samotnych sub-
jektt, tak 1 z hodnoceni jejich zakaznikl. Tieti ¢asti analyzy potencidlu ,,fit foodu* se stane
dotaznikové Setfeni sméfované na potencialni cilovou skupinu dle prvotniho podnikatel-
ského zaméru FFR. Dotazovani si klade za cil sledovat zajem o zdravou gastronomii a pla-
nované sluzby na lokalnim trhu, tj. ve Zliné. Vysledky maji slouZit ke specifikaci jednotli-

vych prvkl konceptu FFR.
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Analyza se bude vénovat otazkam:
Co stoji za uspéchem fungujicich konceptii v odvetvi ,, fit foodu *“?

Existuje poptavka po ,,fit foodu “ na lokalnim trhu (ve Zline)?

Vyzkumy maji potvrdit ¢i vyvratit domnénku:

Zajem o ,,fit food “ spotrebitelii roste nejen ve svete, ale i na domdcim trhu.

4.2 Analyza znacky FitFoodie Restaurant

Zkoumani tvorby znacky, jejiho zavadéni do praxe za pouziti konkrétnich nastroji marke-
tingového mixu se bude vénovat stézejni ¢ast prace. V ramcei zkoumani firemni identity bu-
dou podrobné rozebrany jednotlivé prvky — corporate culture, corporate culture, corporate
communication a produkt. Analyzou ndstroji komunika¢niho mixu ziskdme vhled do stra-
tegie tvorby ,,love brandu* v gastronomii. Cilem je popsat cely proces tvorby znacky a po-

silovani image, ucelem pak zhodnotit ispé$nost dosavadniho nastaveni.

Analyza odpovi na otazky:
Jaké procesy zahrnuje tvorba znacky v gastronomii?

Jaké nastroje komunikacniho mixu jsou pouzivany pro budovani image FFR?

Stanovena hypotéza:

Spravné nastavend firemni identita intenzivné napomaha budovani ,,love brandu “ v gastro-

nomii stejné jako vlastni sluzba.

4.3 Analyza vnimani zna¢ky FitFoodie Restaurant po prvnim roce

Pro zjistovani povédomi o zna€ce a jejiho vnimani po prvnim roce fungovani restaurace
bude realizovano dotaznikové Setfeni. Respondenty online dotazniku by méli byt predevs§im

obyvatelé Zlina. Aby byl vzorek reprezentativni, cilem je ziskat okolo dv¢ sta vyplnénych
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dotaznikii. Odkaz bude sdilen pomoci oficidlni facebookové stranky FFR s volbou placené
propagace tak, aby zasahl co mozna nejvétsi mnozstvi potencialnich respondentti. Kvantita-
tivni metoda vyzkumu je vhodny pfi zaméteni na vSeobecné vefejné minéni o znacce. Vy-
sledky budou dale rozpracovany v projektové ¢asti praci. Uéelem je navrhnout projekt ke

zdokonaleni dosavadni komunikace i sluzeb, posileni brandu kyzenym smérem.

Setteni zodpovi dotazy:

Jak vnima verejnost znacku FitFoodie Restaurant?

Stanovené hypotézy:
Znacka FFR je vnimdna jako moderni, pratelska, oblibena.
Komunikacni ndstroje jsou spravné sestaveny s diirazem na socialni sité.

Nabidka je mnohymi vnimdna jako predrazend spadajici do zazZitkové gastronomie.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 FITFOODIE RESTAURANT — PRIBEH ZNACKY

Ptibeh je od pocatku alfou a omegou znacky FitFoodie Restaurant. Nejprve vznikla idea, az
nasledné podnikatelsky zamér. Dle subjektivniho ndzoru autorky pravé diky této sousled-
nosti ma znacka, a to nejen u gastronomickych konceptli, mnohem vyssi Sanci stat se tzv.
»love brandem®. Znacky s pfibéhem jsou Iépe komunikovatelné, navic ziskavaji ptidanou

hodnotu.

Prvotni myslenku oteviit zdravou (nikoli vegetarianskou) restauraci vnukl sam kazdodenni
Zivot a osobni potteba. Zkraje roku 2015 se ve zlinské umélecké galerii DioArt potkaly dvé
budouci zakladatelky FitFoodie Restaurant. Ob¢ spojovalo nadSeni pro moderni gastrono-
mii, ale zejména zdravou Zivotospravu. Pracovni vytiZzenost, v§eobecn€ nedostacujici na-
bidka restauraci a inspirace ze zahranici zasely prvotni myslenku - doptat obdobné smysle-
jicim stravnikim pokrmy pro kazdy den, které budou odpovidat nejen modernim gastrono-
mickym trendim, ale zejména piijdou naproti principim zdravého stravovani. FitFoodie ne-
melo byt jen dal$im ,,zdravym bufetem*, ve kterém si zdkaznik odnasi jidlo bez chuti na
plastikovém tacku. Idea spojovala zdravou kuchyni s gastronomickym zazitkem. Stejné tak
bylo cilem uspokojit vedle konzumenti masa i prislusniky alternativnich vyzivovych sméri

— vegan, vegetarian a alespon ¢aste¢né vitaridny (syrova RAW strava).

5.1 Od napadu k podnikatelskému ziméru

Na nasem trhu se ¢im dal ¢astéji objevuji zajimavé gastronomické ¢i kavarenské koncepty.
Cesi se zacali stylizovat do titulu ,,narod gurmani®, kteii poptavaji rozmanité chutg, ale i
kvalitu, pestrost vybéru a originalitu. Jako vétSina Evropy i1 Ceské gastronomie, dnes uz také
mimo Prahu, se velmi rychle otevird novym vliviim, které prichazeji zejména z USA, ale 1
Asie. Z amerického Las Vegas napiiklad pochazi prvotni inspirace pro FitFoodie Restaurant.
Zaméru zdravé restaurace znacn€ napomohl silici trend ,,fit foodu* — stravovaci navyky
nejen sportovcell, ale ¢im dal Castéji 1 bézné populace, kterd vedle estetiky téla sleduje 1 vliv
potravin na zdravi, vitalitu a energii. Z benefitl ,,fit foodu* ¢asto t€zi i stfedni a vySsi ma-
nagement, stejné jako administrativni pracovnici, pro které je hlavnim pozitivem piisun

energie z lehkého jidla.
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5.1.1 Inspirace v konceptu ProteinHouse

Prvotni pfedstava o podob¢é FFR vychazela z konceptu ,,zdravého fastfoodu* ProteinHouse.
ProteinHouse spliiuje vSe, co bychom mohli definovat jako konkurencné uspésnou znacku.
Ma velmi uzce vyprofilovanou cilovou skupinu, které je podfizena veskera komunikace,
marketing a samoziejmé nabidka. Jednd se o rychlé, cenové dostupné obcerstveni pro fa-
nousky fitness lifestylu. Nabidka zalozena na nutri¢n¢ vyvazenych pokrmech ve zdravéjsi
verzi kopiruje nejoblibené€jsi pokrmy americké populace — vydatné snidan€, velké salatové
misy, fit burgery a wrapy s libovym masem ¢i vegetaridnskymi alternativami, zeleninou a
nizkokalorickymi dresinky, fit palacinky, odlehcené dezerty se snizenym obsahem cukru a
tuku, pestry napojovy listek s ovocnymi §t’avami, smoothies, proteinovymi shaky, kvalitnimi
¢aji a kdvou.

Na tvorbé menu spolupracovali nutri¢ni specialisté a fitness kouci. Skladba jednotlivych po-
krmt a napoji odpovida principtim fitness diety. Tvirci velmi dobie pracuji i s nepsanym
pravidlem ,,0¢i jedi. Jidla hraji barvami, suroviny ptsobi Cerstvé, zdraveé, chutné. Rovnéz
objemné porce jsou chytie nastaveny pro americké konzumenty. Kazdéa kategorie dokaze
diky variabilité jednotlivych sloZzek uspokojit poptavku nejen konzumentli masa, ale i vege-
tariand i vegant. Stejné tak u napoju lze zvolit alternativni varianty dle osobniho vyzivového
sméru kazdého stravnika. Pokrmy je moZno konzumovat v restauraci, vyuzit nabidku jidla
s sebou, ptipadné vyuzit rozvazkové sluzby. Obliba ProteinHouse je natolik silnd, Ze se ze
znacky stal love brand. Dikazem je i roz$ifeni nabidky jidla a napoji o fadu sportovniho

obleceni a dopliikii s logem ProteinHouse.

Cilem bylo vytvorit pFenositelny koncept ,fit foodu®, ktery by mél své pobocky napftic
celymi Spojenymi staty. Od vzniku prvni pobocky v americkém Las Vegas v roce 2012 se
ProteinHouse rozsifil do tfech statti — Kansasu, Draperu a Scotttsdale. V roce 2017 je napla-
novano otevieni dalSich deseti frans$iz napfi¢ celymi Spojenymi staty. Business uspéchu

znacky ProteinHouse na poli franSizovani je dan nékolika faktory:
1. vyprofilovana cilova skupina, jejimz potfebam presné reflektuje nabidka
2. z hlediska ¢asu, nakladi i personalistiky snadno ptenositelny business model
3. strategicky vedeny marketing a silna reklama
4. v§eobecné silici trend ,,fit foodu* ve spole¢nosti

5. unikétni, silny ,,love brand*
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Z reSerSe korporatni identity ProteinHouse vychazely prvni kroky business planu pro Fit-
Foodie Restaurant. Jak jiz bylo feceno, cilovou skupinu ProteinHouse tvofi z majoritni

vetsiny fanousci fitness lifestylu a sportovci:
1) fitness nadSenci

Z hlediska poctu ¢lent potazmo i generovani obratu firmy se jedna o stézejni cilovou sku-
pinu - muzi i zeny ve v€ku 20 — 35 let zijicich ve méstech s otevienymi/napldnovanymi
pobockami (Las Vegas, Kansas, Draperu, Scotttsdale a dalsi), stfedni pfijmové kategorie,
vétSinovou cast volného ¢asu vénuji sportovnim aktivitim a zajmu o vyzivu. Jejich konicek
definuje nejen volnocasové aktivity, ale také jejich socialni zatazeni do spolec¢nosti. Na sviij

lifestyle jsou hrdi, vefejné se k nému hlasi.

Je nezbytné upeviiovat postaveni znacky jako tzv. ,love brandu®, nejen kvili posileni za-
kaznické loajality, ale také k ziskani neplacené propagace (zejména WOM a viralni marke-

ting) prostiednictvim sdileni na socialnich sitich.

2) profesionalni sportovci

Silny brand a specifickd nabidka pfitdhly pozornost i odborné vetejnosti — profesiondlnich
sportovcl. Muzi a zeny 20 — 39 let, stfedni i vyS$si piijmové kategorie, fitness lifestyle je
nejen koni¢kem, ale 1 zaméstnanim. Radime sem slavné osobnosti — soutéZici, kouce, osobni
trenéry, sportovni modely/modelky. Jejich zdjem je dan pottebou po specifickém jidelnicku
a obzvlaste silné sounalezitosti ke komunité. Osobnosti tohoto segmentu nazyvame tzv. ,,in-
fluencery®. Maji moc ovliviiovat obecné minéni. Siroka vefejnost k nim vzhlizi a sleduje.
S influencery je vyhodné navazovat dlouhodobé spoluprace, vyuzivat jejich jméno vyménou

za sluzby ¢i vlastni propagaci v rdmci znacky.

3) nasledovnici trendu ,,zdravy Zivotni styl*

Ackoli jsou socidlni a demografické faktory podobné, jako u prvnich dvou zminovanych
skupin, nespojuje tuto skupinu nezbytné fitness lifestyle. Zajem je orientovan spiSe na zdrave
stravovani, nezli na sport. Spadaji sem rovnéz rostouci skupiny vegetarianii a vegand, stejné

jako osob s redukéni dietou.
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KORPORATNI IMAGE PH

Orientace na sportovn¢ zalozenou populaci se protind do image spolecnosti ve vSech Grov-

nich. At uz ve vizualnich prvcich ¢i ladéni interiéru. V ProteinHouse vyhrala jednoduchost.
Korporatni identita

V duchu jednoduchosti se nesou veskeré prvky vizualni identity. Font pisma je bez zbytec-
nych kudrlin a zdobnych prvki. Daleko vice se pracuje s jeho tloustkou — masivnéjsi
tloustka pisma v kombinaci s tencim. Logo ProteinHouse se objevuje nejcastéji v inverznich
obménach - bily text na ¢erném podkladu a naopak. Plnou podobu loga dopliuje claim ,,fit
food & espresso®. Grafické vystupy jsou typické vyraznou obrazovou slozkou s minimem
textu — autentické, profesionalni fotografie pokrmu a potravin v pestrych barvach, na prvni
pohled symbolizujicich Cerstvost, kvalitu, lahodnou chut’. Korporatni vizualni styl rovnéz

pracuje s fotografiemi person spojenych s PH — zejména profesionélnich sportovci.
Interiér

Firemnimi barvami jsou kombinace bilé, cerné a fialovo-hnédg¢, jejiz odstin je pro gastrono-
mickou sféru pomérné nestandardni. Pro pobocky ProteinHouse vyuZziva designérsky tym
nejcastéji urbanisticky vyhlizejici, vzdusné prostory s vysokymi stropy evokujici velka ame-
ricka fitcentra (ptiloha II). Ve stfedu restaurace stoji prodejni pult, ktery slouzi rovnéz jako
vydejni misto. Vybaveni ndbytkem je jednoduché, az stroze praktické (ptiloha I). Charakte-
ristickym prvkem ProteinHouse je foto sténa. Jeji popularitu podporuji fotografie celebrit.

Diky socidlnim sitim se pak brand PH viralné $ifi pfes osobni ti¢ty fanouskd.

II. KORPORATNI KOMUNIKACE PH

Styl komunikace je familiarni, uvolnény, v urcitych ohledech i s vyuzivanim slangu. Nos-
nym poselstvim sdéleni je zapojeni se do fitness komunity, cemuz odpovidaji slogany,
ptelozeno: ,,Nakrm své svaly* atd. Nejsiln¢jSim ndstrojem externi komunikace spolec¢nosti
ProteinHouse jsou v celosvétovém métitku bezpochyby socialni sité — Facebook (n€kolik
desitek tisic sledujicich a hodnocenim 4,7 z 5 moZnych) a Instagram (61.500 fanouski). Vi-
ralni $ifeni, sdileni pfispévkil a aktivita komunity pfedstavuji silny propagacni kanal. V re-
stauracich se setkaime s mnohymi pobidkami k §ifeni obsahu mezi vefejnosti — implemento-
vana foto sténa s logem ProteinHouse, in-store materialy vyzivajici ke sdileni piispévkt

na osobnich uétech zakazniku.
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Marketingové odd¢leni zdafile pracuje s influencery — zndmymi sportovci, ktefi predstavuji
tvare znacky. Vedle socidlnich siti pracuje PH rovnéz s event marketingem zalozenym
praveé na spolupraci s prednimi osobnostmi svétového fitness. Koncept ProteinHouse sesta-
vili dva profesionalni fitness zavodnici - Andrew Bick a Larissa Reis. Zejména véhlas La-
rissy, jakozto fitness celebrity svétové urovné, dodava znacce na kredibilité mezi Sirokou i
odbornou vetejnosti. Jeji tvar se objevuje na propagacnich materidlech, v médiich, vystupuje
jako mluv¢i znacky. Jméno zakladatelky se objevuje piimo v nabidce jako specialni ,,Larissa

SHRDD menu®.

III. KORPORATNI KULTURA PH

Firemni mise a filozofie nesméji chybét, ma-li mit spolec¢nost jednotné vnimani v ocich ve-
fejnosti, zdkazniki 1 persondlu. Mise ProteinHouse - nabidnout chutné, nutriéné vyvazené,
zdravé jidlo na kazdy den pro potteby fitness komunity a lidi zajimajici se o zdravy Zivotni
styl. Sdilena korporatni kultura za¢ind uvnitf podniku u zaméstnanct. ProteinHouse podpo-
ruje sport, prekonavani vlastnich limitd a tymového ducha. Kazdy mésic je vyhodnocovan
zaméstnanec mésice dle stanovenych kritérii — piinos pro spolec¢nost, splnéni sportovni vy-
zvy atd. Vitéz je slavnostné pfedstaven na socidlnich sitich a vefejné ocenén. Spojeni kon-
ceptu a sportu se prolind 1 do vnitropodnikového klima. Vyherci firemnich soutézi, které

jsou zejména zamétené na sportovni vykony, vyhravaji rizné sportovni pomucky.

(ProteinHouse, © 2017a; ProteinHouse, © 2017b; ProteinHousel, ©2017)

5.1.2 Prizkum potencialu ,,fit foodu* na lokalnim trhu

Nacerpanou inspiraci od konceptu ProteinHouse bylo v prvni fazi tvorby podnikatelského
zamé&ru nezbytné ovérit na lokalnim trhu. Investorskd podminka projektu FitFoodie Re-
staurant stanovila jako lokalitu Zlin. Pro analyzovani poptavky po ,.fit foodu* na zlinském
trhu bylo provedeno dotaznikové Setfeni. JelikoZ mélo v piivodnim zaméru FitFoodie spiSe
podobu ,,zdravého rychlého obcerstveni®, byl vyzkum sméfovan na mladé muze a zeny ve
véku 18-30 let, tedy zejména pro studenty vysokych Skol. Pro sbér dat byly urceny lokality
pobliz fakult a knihovny Univerzity TomaSe Bati, hlavni dopravni uzly u vlakového a auto-

busového nadrazi, dale na namésti Miru a v okoli aredlu Svitu. Celkem bylo vyplnéno 214
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pisemnych dotazniki, jejichz vysledky jsou ve shrnuti soucasti ptilohy této prace (piiloha

XII). Zjisténé informace daly zdminku pro Gpravy v podnikatelském zaméru FFR.

Vysledky prokazaly vSeobecné rostouci trend ,,zdravého stravovani. 71% respondentil
uvedlo, Ze se zajima o zdravy Zivotni styl zahrnujici stravu 1 pravidelnou sportovni aktivitu,
25% dotazanych dokonce vyuziva, ¢i v minulosti vyuzilo poradenskych sluzeb vyzivovych
specialistt ¢i trenérii. Kde lezi hlavni ditvod celosvétového boom okolo zdravého stravovani
a sportu? Stale silici kult vitality, mladi a krasy urcuje tlak nadnarodnich organizaci kos-
metického primyslu, stejné i moderni mediciny doprovazenych intenzivni medializaci.
Anti-aging medicina neboli medicina proti starnuti je nejrychleji se rozvijejici 1ékatskou
specializaci. Vznikla z diivodu stéle se zvySujici primérné délky zivota populace. Jejim uko-
lem je prodlouzit aktivni, zdravy Zivot ve vyS$im véku jedince. VyuZziva znalosti ze zdpadni
a vychodni mediciny. Vliv anti-aging mediciny spolu s mozZnostmi chirurgie a kosmetického
pramyslu daly vzniknout jistému fenoménu - ,,kultu vééného mladi*“. Ten se v poslednich
letech netyka pouze elitni vyssi ekonomické tfidy. Hlasi se k nému stale Castéji 1 pocetna
sttedni tfida. Tento socialni fenomén nepiimo ovlivituje zdjem o ,,fit food*, jakozto nezbyt-
nou podminku zdravého Zivotniho stylu a vitality. Pestry, vyvaZeny jidelni¢ek dodrzuje dle

provedeného prizkumu celych 33% z dotazanych.

Naproti pozitivnim vysledkiim vyzkumu tfeba zminit i faktory, které koliduji se zdravym
stravovanim. Jedna se o aspekty zakofenéné v Eeské spole¢nosti historicky. Ceska kuchyné
je zaloZena na téZkych, tunych jidlech, na kynutém pecivu, naopak s nizkym podilem ovoce
a zeleniny v pokrmech. Problematice stravovani ¢eského naroda se vénuji naptiklad vy-
sledky vyzkumu projektu Zij zdravé organizovaného Vieobecnou zdravotni pojistovnou.
Kazdého tietiho Cecha trapi nadvaha a dokonce kazdy paty v nasi zemi spada do kategorie

obezity (Cesi a obezita — jak jsme na tom?, ©2009)

Vratime-li se zpét k vyzkumu potencidlu ,,fit foodu* pro zlinsky trh, t¢éméf ¥ respondentu
upiednostni chut’ pied nutriéni vyvazenosti. Zjisténi hralo zasadni roli pti definovani na-
bidky FFR. Pivodni mySlenka chtéla dopiat rychlé, nutricné vyvazené jidlo zejména pro
skupinu sportujicich osob a klientele hlidajici si kaloricky pfijem. Proto ucely takto defino-
vané klientely méla byt sestavena pevna nabidka z lehkych jidel s uvedenymi nutriénimi
hodnotami. Jelikoz zlinsky trh nedisponuje dostatecné pocetnou skupinou s takto vyhrané-
nymi potiebami, bylo tieba nabidku FFR prizpisobit $irsi klientele - staly jidelni listek
rozsifila obédova menu, upustilo se od stanovovani nutri¢nich hodnot ve prospéch chuto-

vého zazitku. (Vyzkum potencialu zlinského trhu [interni zdroj], 2016)
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5.1.2.1 ReSerse konceptit zdravého stravovdani

Dtikazem vzestupné tendence ,,fit foodu* je drobna reSerSe projekti podobného zaméteni
v Ceské republice. Jako ilustrativni tuzemsky piiklad 1ze uvést projekt Fitnessmenu. Od
svého zalozeni v roce 2015 majitel Michal Filipek spolu se svym tymem specialistli vybu-
dovali Gspésny koncept zalozeny na tzv. ,.krabickové diet€¢ na miru® pro sportovce ¢i osoby
s dietnim planem. Fitnessmenu vsadilo na individualné sestavené porce, Cerstvost a pestrost
surovin spolu s nejmoderné;jsi technologii zdravého vateni. Pro marketingové ucely vyuziva
zvuénych jmen Ceského fitness jako ambasadori znacky, napiiklad trenér Karel Fryd, bi-
kiny model Adéla Storzerova, Timea Trajtelova a dalsi. Znacka se hodné objevuje se stan-
kem zdravého obcerstveni na velkych sportovnich udalostech, ale i jako dodavatel cateringu.
Pravideln& se s Fitnessmenu mohou setkat navstévnici nejvétsiho fitness veletrhu v CR
EVLS Prague. Na konci roku 2016 se plivodné rozvazkova sluzba rozrostla o tzv. ,,food-
court®. V bistru na Pankrackém Rynku si Prazané mohou nové pochutnat na zdravych jid-

lech prave od Fitnessmenu. (Fitnessmenu, © 2015)

Dalsi inspirativni uk4dzkou uspéchu na poli ,,zdravého stravovani® je Vitalbox. Zainy pfi-
klad, jak marketing osobnosti Gspé3né funguje nejen v zahranici, ale 1 u nas. Vitalbox, za-
lozeny partnerskou dvojici fitness trenért a zavodnikt - Evou Havelkovou a Jakubem Krau-
sem, piedstavuje dalSiho fungujiciho vyrobce ,,zdravych krabicek*. Rostouci potencial za-
jmu o zdravou stravu a vSeobecné o fitness lifestyle zakladatelé Vitalboxu Sikovné zurocili.
Z Prahy za posledni rok expandovali se svymi fit krabickami do Plzné&, Liberce, Jablonce
nad Nisou, Usti nad Labem, Dé&¢ina, Teplic, Kladna, Rudné u Prahy a Berouna. (Vitalbox,
© 2012). Rostouci poptavka po ,.fit foodu* v§ak ovliviiuje také klasické restaurace a bistra.
V jidelnich listcich se tak Castéji setkdvame s oznacenimi: bezlepkové, celozrnné, organicke,
BIO, atp. Vedle konceptii zalozenych na dodavéni krabickové diety v CR existuje nékolik
gastronomickych zafizeni zamétenych na nabidku lehkych jidel. V prevazné vétSing se
jedna o vegetaridnské, veganske ¢i vitarianské neboli RAW restaurace ¢i bistra. Podniky se
zaméefenim na nutricné vyvazené jidlo zahrnujici 1 masité pokrmy lze vSak nalézt po-
skromnu. Jednou takovou je vedle FitFoodie Restaurant naptiklad i bistro FitFoodie Prague

(nejedna se o pobocku FFR).
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5.1.2.2 Fitfoodie Prague — spor o znacku

Fitfoodie Prague, zalozené hlavni protagonistkou, fitness trenérkou Annou KeliSovou a je-
jimi spole¢niky, je zdravé bistro situované na prazském Smichové. Prvni stfet s konceptem
FFR zaznamenalo na jate 2016, coz koresponduje praveé s dubnovym otevienim bistra. Prvni
dotazy na spojitost mezi FFR a Fitfoodie Prague pfiSly od samotnych zakaznik FFR pohy-
bujicich se na trase Zlin — Praha. Podobna situace panovala i na stran¢ prazského bistra, kdy
navstévnici v obédovém cCase poptavali obédova menu nabizena v dany den ve FFR. Vzhle-
dem k rostouci atraktivité¢ segmentu zdravého stravovani je dosti pravdépodobné, ze podnikt
tohoto typu bude v budoucnu ptibyvat. AvSak zasadnim problémem v tomto piipadé byla
nejen spodoba nazvl podnikd, ale také stejné koncepéni zaméteni veetné nabidky. Stejné
jako u FFR (subjektivni ndzor autorky) se i Fitfoodie Prague inspirovalo v zahrani¢i. Kon-
krétné svou nabidkou, komunikaci a vizualnim stylem se vérohodné€ podobalo zmitiovanému
ProteinHouse. Stala nabidka se skladala z velkych salatii, zdravych burgert, fit dezertt, ale
i snidani a sva¢inek. Podobnost nazvli pak mtize vychéazet z obecného vyznamu slov pievza-

tych z anglictiny — ,,fit“ = zdravy, ,,foodie* gurman.

Ob¢ strany se tedy setkaly k osobnimu jednani. FitFoodie Restaurant bylo dfive zapsano
v obchodnim rejstiiku jako firma, otevielo provoz o ¢tvrt roku dfive, stejné tak vlastni do-
ménu www.fitfoodie.cz, rovnéz diive zacalo komunikovat na socialnich sitich. Naopak ve
prospéch Fitfoodie Prague hralo uZivani pfidomku ,,fitfoodie* Annou KeliSovou na svych
ochranné znamky ,,Fitfoodie Prague®. Problematiku ochranné znamky dale stézuje fakt, ze
samotné ,,foodie je jiZ registrovano tfetim subjektem. Proto bylo vzajemnou imluvou do-
hodnuto zachovani izemniho respektu, ktery by byl zasadni zejména pti budovani ptipad-
nych poboéek ¢ fransizovani. Prazské bistro pislibilo setrvat v Cechach, FFR pak pro pod-
nikani zGstal moravsky trh. Na zéklad¢ vzniklé situace si FFR podalo bezodkladné Zadost
na Utadu primyslové vlastnictvi na registraci kombinované ochranné znamky FitFoodie
Restaurant a aktudlné se ¢ekd na vyjadreni ufednikl. Fitfoodie Prague na sklonku roku
2016 oznamilo na svych komunikacnich kanédlech prozatimni ukon€eni ¢innosti v provoze
na prazském Smichové. (Fitfoodie PRAGUE, © 2017). Je tedy otazkou, jak se situace bude
vyvijet do budoucna. Zda otevie v novych prostorach, nebo v podnikani nebude nadéle po-

kradovat.
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5.1.2.3 Vliv vysledku Setieni na marketingovy mix FFR

Vyzkum zlinského trhu dale prokazal v§eobecné se zvysujici zajem o lehkou, zdravou ku-
chyni. V dotazniku byli respondenti tdzani na dtlezitosti jednotlivych kritérii pti volb¢ stra-
vovaciho zatizeni. Vysledky byly méfeny pomoci hodnotici skaly od 1 do 5, kde jedna zna-
mena nejvyssi moznou prioritu: 1 - velmi dilezité, 2 — dilezité, 3 — neutralné, 4 - spise

nedulezité, 5 — nedilezité.

I. KVALITA SUROVIN

Nejvyssi moznou prioritu, udélilo celych 78% respondentt kvalité¢ surovin velmi vysokou
dalezitost - 1 (49%) a 2 (29%). Kvalitou surovin je minén jejich ovéfeny pivod, vyzivové
hodnoty, prospésnost na zdravi, samoziejmé také nezadvadnost. Pro majitele restauraci 1 ku-
charte, ktefi se snazi pozvednout 1éta stagnujici ceskou gastronomii na vyssi uroven, zni jako

rajska hudba, ze se i ¢esti tradicionalisté zacinaji odklanét od kvantity ve prospéch kvality.

Ve vztahu k vnimani kvality surovin byl dale zjistovan postoj tdzanych k certifikace suro-
vin. Znacky kvality (BIO, Fair trade, atd.) jsou stale dobie vnimany jako zaruka dobrého
produktu — respondenti ohodnotili jako velmi dulezité — 18%, diilezité 22%, neutralné - 35%.
Do poptedi se vSak postupné dostavaji lokalni dodavatelé a farmarské produkty. Verej-
nost stale castéji preferuje domaci produkty (velmi dilezité - 19% dilezité 31% neutralné -
29%. Kvalita hraje dominantni, nikoli vS§ak vyhradni roli. Za rostoucim upfednostiiovanim

¢eskych surovin nad zahrani¢nimi stoji 1 vS§eobecné nadSeni pro nase znac¢ky s pribéhem.

Pii vytvafeni podnikatelského planu FFR bylo zfejmé, ze budouci zdkaznici vykazuji vysoké
naroky na kvalitu a €erstvost surovin. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze nadpoloviéni vétSina
je ochotna za jidlo v restauraci utratit tydné do 500 K¢, bylo tedy nezbytné hledat odpovida-
jici kompromis vyssi kvality surovin za konkurenceschopné ceny. Hledani a navazovani
partnerské spoluprace s dodavateli se stalo jednim z prvnich a naro¢nych tkoli realizace
FFR. Vejce a majoritni ¢ast mlécnych produktii odebird kuchyné FFR od ¢eskych farmait.
Vysoké naroky klade rovnéz na kvalitu masa, které z pfevazné miry pochazi z ceskych, pfi-
padné provétenych evropskych farem. Nestandardni nabidka FFR si Zadala vyhledavani spe-
cializovanych dodavatel. Standard kvality a pestrost netradi¢nich surovin se staly domé-
nou FitFoodie Restaurant. Dlraz kvality nad kvantitou se ukéazal jako konkurenéni vyhoda.
Dle zpétné vazby od zakaznikli ziskéva restaurace na zajimavosti, divéryhodnosti, snaze je

akceptovana vyssi cena. (Vyzkum potencialu zlinského trhu [interni zdroj], 2016)
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LOKALITA A JEJI VLIV NA NABIiDKU

vvvvvv

nuje nejen realnou Sanci na uspech, poptavka v misté navic pifimo ovlivituje nabidku. Hle-

dani budouciho prostoru FFR podminovalo nékolik kritérii:

e dobra dostupnost — pési schlidnost od centra ¢i dopravnich uzli, dostupnost MHD,
dostatek parkovacich mist a pfijatelné ceny za parkovani pro hosty

e atraktivni lokalita s dostatecnou fluktuaci lidi

e moznost vystavby letni zahradky

e dostatecné zazemi pro kuchyni a skladovaci prostory

e atypicky, autenticky plsobici prostor

e piijatelna vySe najmu ¢i cena prodeje nemovitosti

e rychlost realizace

Hledani vhodné nemovitosti ke koupi v blizkosti centra Zlina se ukazalo jako beznadéjné.
Jedinou moznosti se staly prostory k ndjmu. Nabidka ptisla od spolecnosti PMT REAL a.s.
vlastnici 13. budovu byvalého tovarniho aredlu Svit. Obchodni dim 13 (dale OD13) se
nachazi pfimo naproti Bat'ova institutu 14|15, ve vzdalenosti 5 minut pési chiize od vlako-
vého 1 autobusového nadrazi, stejné jako od 21. budovy, v niz sidli zlinsky Finan¢ni afad,
dvou navstévovanych fitness center. V blizké dostupnosti jsou i fakulty Univerzity Tomase
Bati a mnohé administrativni budovy. Lokalita byvalého Svitu skyta diky rozsahlym revita-
lizacim zajimavy potencial. Dle odhadl zastupitelstva Zlina se v budoucnu centrum Zlina
presune z namésti Miru praveé do tovarenského aredlu. I samotny projekt OD 13 se jevil jako
zajimavy — planem vlastnikli nemovitosti bylo vystavét multifunkéni obchodni centrum se
sluZbami, restauracemi a kavarnami, obchodnimi jednotkami, kancelafskymi prostory pro
nékolik desitek administrativnich pracovnikt. Dal$i nespornou vyhodu ptfedstavovalo pro-
storné venkovni parkovisté v blizkosti 1 vnitini parkovisté ndlezici OD13 oteviené od biezna
2017. Prostor restaurace o rozloze cca 250 m? se nachéazi v ptizemnim podlazi s jednim
venkovnim vstupem a druhym vstupem vnitfnim z atria budovy. K ndjemnimu prostoru na-
lezi venkovni prostranstvi pro letni zahradku o rozloze ptiblizné 40 m? a mensi prostor ptimo
v atriu budovy. Pfilehlymi sousedy jsou oblibend kavarna Tovarna a Pilsner Urquell Original

Restaurant Zlin.

Lokalita méla na finalni sestaveni nabidky markantni vliv. Prvnim faktorem byla velikost

samotného prostoru, ktery byl oproti pivodnim planiim dvojnasobny. Bylo nezbytné vyuzit
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maximalné jeho potencidlu k dosazeni zisku na pokryti vyssich provoznich nakladi. Odpo-
védi se stalo obohaceni stalé nabidky o denni obédova menu. Praxe ukazala spravnost
strategického rozhodnuti. Pravé lehké obédy s vyssi urovni prezentace se v prvnim roce pod-
nikani staly nejzajimavéjsi prodejni polozkou jak z hlediska zdroje piijmii, tak i Sifeni pove-
domi o znacce mezi lidmi. V lednu roku 2017, tedy pfesné rok od otevieni, zaznamenalo
FFR rekordy v poc¢tu prodanych obédovych menu. Denni prodeje se v priméru pohybovaly
okolo 140 obédt. Denni maximum z dubna 2017 saha na 180 prodanych porci. (Prodej obe-
dovych menu — statistiky prodeje [interni zdroj], 2017).

5.1.2.4 Nabidka FitFoodie Restaurant

Originalni nabidka je hlavni konkurenéni vyhodou FFR. Sklada se ze Ctyt slozek:

1) STALA NABIDKA ALA CARTE

Zakladni myslenkou je nabidnout zakaznikim €erstvé, nutri¢né vyvazené pokrmy na prvni
pohled plné hravych chuti a barev. Nutri¢ni rovnovdha znamena vyvazeny pomér tzv. mak-
ronutrientll — tedy kvalitnich bilkovin, tukii a sacharidd. Pouzitim zdravi prospésnych suro-
vin a modernich technologii upravy pokrmi byly upraveny receptury vetejnosti oblibenych
pokrmil do zdravéjsi podoby. Stalou nabidku pokrmt dopliuji zdravé svadiny ,,s sebou*,
jako salaty, RAW krekry, fit dezerty, vystavené v prosklenych vitrinach.

Nosnou myslenkou bylo od pocéatku predstavit vSeobecné oblibené pokrmy v jejich zdra-
vé€jsi alternativé. Podstata tkvi v kvalitnim mase a Zivo¢iSnych produktech obecné, ptipadné
alternativach pro vegetariany a vegany, zakomponovani zeleniny ¢i ovoce do vSech pokrm1,
vylouceni rafinovaného cukru, bilé mouky, stejné tak i umélych dochucovadel, pouzivanim
»superpotravin® a surovin zdravé vyZzivy. V pfedchozich kapitolach se autorka vénovala
americké fransize ProteinHouse. Hlavni kategorie stalé nabidky FFR, stejné jako zatazeni
alternativ pro vegany a vegetariany, se inspiruje pravé ve zminéném konceptu. Na rozdil od
zaoceanskych kolegii 1 bistra Fitfoodie Prague koncept FFR se vydal cestou vySsi irovné
gastronomie, at’ uz skladbou jednotlivych pokrmi, jejich prezentaci, tak i servisem. Dliraz
se klade rovnéz na sezénnost surovin. Za pouhy jeden rok prosel jidelni listek FFR ¢tyimi
kompletnimi obmé&nami kopirujicimi suroviny daného ro¢niho obdobi. Od dubna bude pted-
staven novy jidelni listek JARO/LETO 2017. Na podzim bude pak vytvofena nabidka
PODZIM/ZIMA. Cetné obmény stalé nabidky v prvnim roce mély nejen kopirovat danou
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sezonu, ale také statisticky sledovat zajem o jednotlivé druhy pokrmt. Z vysledkt prodeji a
ohlasti hostii pokrmti uplynulych Etyf nabidek se inspiruje nova nabidka, ktera bude dale

obménovana v pololetnich intervalech.

2) NAPOJOVY LISTEK
Stejné jako stala nabidka se 1 ndpojovy listek 1isi od bézného standardu. Napoje si zadkaznik
muze vychutnat pfimo ve FFR, nebo zvolit alternativu ,,s sebou* jak u studenych, tak i tep-

lych napoji. Restaurace tedy spojuje bézny provoz s tzv. ,,prodejem pies ulici®.

3) DENNi OBEDOVE MENU

Lokalita, v niz je FFR umisténo skyta zajimavy potencidl pro zvyhodnéna obédova menu.
Cetna administrativni pracovisté predstavuji desitky zakaznikil, kteti hledaji lehky, zdravy
obéd v poledni pauze. Cilem obédovych menu ve FitFoodie je doprat zdkaznikovi chutné,
vydatné jidlo, které jej povzbudi pro dalsi pracovni aktivitu. Pozitivni vliv na vykon energii
vyhledéavaji nejen administrativni pracovnici, ale také manaZeri a podnikatelé. Zakaznik
vybira ze tfi moznosti - masity ¢i bezmasi pokrm, nebo ,,tydenni specialita® oblibena napfi-
klad pro tcely pracovnich obédl. V cené obédl v rozmezi 109 K¢ az 189 K¢ (specialita) je
zahrnuta polévka.

Uspéch zdravych obé&di 1ze méfit nejen podtem prodanych porci. Vyznamny faktor predsta-
vuje bezesporu loajalita zakaznikii, ktefi navstivi restauraci i kazdodenné po dobu nékolika
mesicl. V mnohych ptipadech je béhem poledne kapacita restaurace natolik vytizend, zZe
hosté ¢ekaji na uvolnéni mista. Z téchto ditvodt doslo k dodate¢nému rozsifeni o tfi stoly
v atriu budovy. Venkovni sezeni slouzi zejména béhem zimnich mésict, kdy neni v provozu

letni zahradka. Stali hosté si jiz pravidelné rezervuji své oblibené stoly i na tyden doptedu.

4) TEMATICKE VIKENDY A AKCE
Pro podpoteni vikendové navstévnosti a zpestieni stalého listku potada FFR pravidelné te-
matické vikendové a veCerni akce. Pro dané téma je vytvoieno unikatni, Casové omezené

menu, které ve vymezeném terminu doplni stdlou nabidku.
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Nejzdarilejsi akce ve FitFoodie :

5.az 7. srpna 2016 — Kokosy ve Svitu: nabidka mladych kokosovych ofechti

30. zafi az 2. fijna 2016 — Na Pho Bo do FitFoodie: vikend asijskych specialit

7. az 9. tijna 2016 — Prvni zvéfinové hody

11. az 13. listopadu 2016 — Husic¢ky z farmicky: svatomartinska nabidka

9. az 11. prosince 2016 - Rybi special

1. ledna 2017 — Novoro¢ni restart: detoxikacni a posilujici pokrmy i népoje

27.az 29. ledna 2017 — Vikend Fit Burgers Stars: specidlni nabidka zdravych burgert

14. unora 2017 — Valentyn ve FitFoodie v doprovodu harfy

5.1.2.5 Cilova skupina - kdo jsou ,,fitfoodies

Majoritni skupinou zédkaznikti FFR jsou zejména pracujici muzi a zeny ve véku 20 — 40 let
s plsobnosti ve Zlin¢. Presto vSak mezi hosty pravidelné zahlédneme i studenty, rodiny
s détmi ¢i seniory. Interiér v pfirodnim duchu, pratelska atmosféra a nevSedni gastronomie
ptivadi do FFR navstévniky riznych vékovych kategorii. Vyjimkou nejsou ani hosté z pfi-
lehlych mést v okruhu 80 km. Jednotlivé skupiny spojuje zajem o zdravy Zivotni styl, kva-

litni stravovani a nadSeni pro moderni gastronomii.

1) ADMINISTRATIVNI PRACOVNICI

V blizkém okoli FFR se nachazi desitky kancelafskych prostor, véetné budovy Finanéniho
itadu pro Zlinsky kraj, hlavni pobocky Ceské posty, 14|15 Batova institutu, Technologic-
kého inovacniho centra a dalSich subjektli. Zaméstnanci téchto instituci predstavuji majoritni
podil klientely zejména ve vSedni dny. Jednd se o Zeny i muZze ve véku 25 — 50 let, stiedni
ekonomické tiidy i vzdélani. Hledaji moZnost zdravého, chutného obé&da za pfijatelnou cenu.

Nutriéni vyvaZzenost povazuji za vyznamny benefit.
STRATEGICKY CiL:

Udrzet standard kvality i ceny obédovych menu, posilovat loajalitu skupiny naptiklad vér-
nostnimi programy, postupné naucit navstévam i mimo dobu ob&di, seznamit je se stalou

nabidkou.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

2) MANAZERI A PODNIKATELE

Dalsi skupina je méné pocetnd, avSak ekonomicky zajimava. Jedné se o podnikatele a ma-
nazery mensich ¢i stfednich firem, zeyména muzska klientela s vysokym vzdélanim 1 social-
nim postavenim ve véku 30 — 55 let. Zdravy zZivotni styl povazuji za soucast péce o vlastni
zdravi 1 sebeprezentaci. Vyhledavaji kvalitu, ocekdvaji vyssi standard sluzeb, stejné jako
zvlastni péci. Sluzeb FFR vyuZzivaji nejen pro pracovni schiizky, radi si dopfteji kvalitni
gastronomii 1 ve svém volném Case. Ocenuji reprezentativni prostiedi i lehka jidla z kvalit-
nich surovin, kterd jim dodaji energii. V ptipadé spokojenosti se z nich stavaji vérni, avSak
naro¢ni zékaznici.

STRATEGICKY CiL:

Udrzet standard kuchyné i vystupovani persondlu, pfistupovat individualné k jejich potie-
bam, posilovat dlouhodobé vztahy, budovat prestiz znacky, nabizet z4zitkovou gastronomii

a kulturni zabavu.

3) STUDENTI

Studenti pfedstavovali v prvotnim podnikatelském zdméru majoritni cilovou skupinu. Vy-
sledna podoba FFR, zejména pak vyssi ceny, jsou pro studujici mezi 18 — 25 let limitujici.
Ptesto, ze se nemohou stravovat ve FFR pravidelné, se jedna o zapalenou skupinu fanouskd.
Zajimaji se o trendy, kterymi vyjadiuji své socialni zafazeni. K nim patfi i trend ,,fit foodu*.
Na socialnich sitich sdili vlastni ptispévky potizené ve FFR, vSeobecné aktivné reaguji a
komunikuji. Restauraci navstévuji zejména v odpolednich a podvecernich hodinach pro na-
bidku fit dezerti a specidlnich napoji. Pokud by 1 stala nabidka disponovala pokrmy s nizsi

cenou, existuje zde znacny potencial pro vytvofeni tzv. ,,love brandu®.
STRATGICKY CIiL:

Zartadit do stalé nabidky cenové dostupnéjsi ,,trendy* jidla, pfipravovat tematické gastrono-
mické akce (napt. kokosy ve Svitu, asijsky vikend, vikend fitburgers), nabidnout vérnostni

systém ¢i zvyhodnéni pro studenty, posilovat pozici oblibené znacky.
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4) SPORTOVCI A OSOBY S DIETNIM PLANEM

Poslanim FFR je nabizet zdrava, nutriéné vyvazena jidla. Pfi sestavovani profilu cilovych
skupin nelze opomenout sportujici osoby. Pravé ti nejvic dbaji na vyvazenost jidelni¢ku, coz
pro n¢ ve vétsin€ klasickych restauraci piedstavuje problém. FFR zaznamenavéa ohlasy na-
ptiklad od ¢lent zlinského crossfitového tymu. V 1ét€ 2016 byla také navdzana spoluprace s
fitness centrem Vitasana. Clenové mohou uplatiiovat 10% slevu na kompletni Gtratu vyjma
alkoholickych napojui. Reakci na potfeby sportovci bylo zahrnuti specialni kategorie ,,extra
porce pro sportovee® zalozené na vétSich porcich s kvalitni bilkovinou a velkém mnozstvi
zeleniny do ala carte. Omezenim této cilové skupiny jsou osobni navyky - ptiprava domaci
stravy a tzv. , krabi¢kovani“. Nevyuzity potencial se nachdzi v nabidce svacin a napoju ,,s se-
bou* spolu se zafazenim trendy pokrmu - asijské Phé Bo, Biin bo Nam BJ, ¢i ve svété obli-

bené ,,bowls* — syté salatové misy s podilem obilné ¢i lusténinové piilohy.
STRATEGICKY CiL:

Rozsifeni nabidky fit jidel za dostupné ceny s uvedenymi vyzivovymi hodnotami, rozsifit a
propagovat svaciny ,,s sebou‘‘, zaméfit se na spolupraci se zlinskymi osobnostmi sportu jako

tzv. influencery.

5) GURMANI

Do skupiny gurmant fadime milovniky vyssi, zaZitkové gastronomie. Vyhledavaji netra-
di¢ni chuté, zajimaji se o celkovou prezentaci pokrmu. Jsou ochotni vynaloZit vyssi ¢astku
vymeénou za zazitek. Pro FFR znamenaji ,,gurmani* cennou skupinu, jelikoZ jejich reference
ovliviiuji $irsi vetejnost. Pravé hodnoceni predstavuji zejména pii budovani znacky na lo-
kalnim trhu jeden z nejsilnéjSich komunikacnich nastroji. Nejen pro gurmany, ale rovnéz
pro ucely oslav a vyznamnych udalosti bylo do stalé nabidky zafazeno degustacni menu

,,nabidka Séfkuchare®.
STRATEGICKE CILE:

Budovat renomé restaurace jako gastronomické Spicky, udrzet vysokou kvalitu servisu, po-
radat specidlni gastronomické akce orientované na zazitky, neustile zdokonalovat sluzby,

pfinaset nejnovejsi trendy gastronomie, dbat na detail.
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5.2 BUDOVANI BRANDU FITFOODIE RESTAURANT

Od svého pocatku byla znacka FitFoodie Restaurant budovana s myslenkou vytvoftit fungu-
jici ,,love brand‘ s potencidlem budouciho franSizovani. Soubézné se stavebnimi tipravami
pronajatého prostoru v budové Obchodniho domu 13 probihala i tvorba samotné znacky —
vizualni identita, nastaveni komunikacniho stylu, firemni kultury a interni komunikace. FFR
ma pasobit jako mladistvy, energicky koncept. Ukolem bylo vybudovat takovy brand,
ktery se odliSuje od konkurence nejen nabidkou, ale 1 pfistupem k zédkaznikovi. Tvorba ob-
libené znacky nespociva jen ve skvélém produktu. Nezbytné¢ musi vzbuzovat pozitivni
emoce a osobni vztah. Znacky v celosvétovém méfitku, jez si se svymi cilovymi skupinami
byly schopné vytvofit hlubsi pouto, uzivaji mnohych vyhod. Zakaznické chovéni se stane
vice zaangazované, loajalni, vytvaii se dlouhodoby vztah, coz pro firmu znamena obrovskou
konkurenéni vyhodu. Rovnéz se zvysSuje ucinnost jednotlivych marketingovych aktivit a ko-

munikace, disponuje-li firma zainteresovanymi cilovymi skupinami.

FitFoodie Restaurant stavi na emocich. Samotnou tvorbu strategie 1 brandu piedchézelo
stanoveni hodnot, které koncept definuji. Filozofii FFR je energickd atmosféra, ptatelsky,
otevieny pristup nejen k zdkaznikim, ale i v ramci pracovniho kolektivu v¢etné vedeni, da-
véryhodnost kvality sluzeb a jedine¢nost napadu. Poslini FFR nejlépe vystihuje claim
znacky: ,, Cestou chuti k vitalité... “. Pro ucely nékterych marketingovych aktivit se slogan
modifikuje do osobnéjsi roviny: ,, Spolecné cestou chuti k vitalite... “. Misi FFR je dokézat,
ze zdravé a chutné mize fungovat pospolu. Tedy ze SirSiho pohledu vymytit predsudky, které

daly zdravému stravovani nalepky: bez chuti, pouze vegetarianské/veganské, nezajimave.

Z praxe potvrzené zakladni pravidlo GspéSného brand buildingu — musite znac¢ce sami vEérit
a obklopit se spravnymi lidmi, ktef'i véfi spolu s vami. Ve spojitosti se znackou se orien-
tace Casto staci na zdkaznika. Ve FFR na pomyslném piedestalu stoji také zaméstnanec.
Soudrznost tymu a loajalita personalu je neskute¢né¢ cenné a v pohostinstvi dvojnasob. Lze-
li se vedeni a tvlirce konceptu povazovat za hnaci motor podniku, pak zaméstnanci jsou témi,
kteti predavaji vizi a misi pfimo ke spotiebiteli. Soucasné svym vystupovanim reprezentuji
charakter konceptu. Nelze opomenout fakt, ze specifické zaméteni podniku, jako v pfipadé
FitFoodie Restaurant, obnasi dlouhodobé¢ zaskolovani zaméstnance, prohlubovani jeho zna-
lostni i profesni rozvoj. SoudrZznost persondlu s tymem i konceptem vytvaii ptidanou hod-

notu a vyrazné snizuje fluktuaci personalu.
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5.2.1 Firemni image

Firemni image FFR zahrnuje souhrn vSech jednotnych vizualnich prvki prezentujicich
znaCku — nézev, graficky manual véetné loga a firemniho znaku, stéZejni soucast v gastro-
nomii pfedstavuje interiér véetné in-store prvkil. Prvni faze tvorby firemni image spocivala
ve stanoveni nadzvu znacky nasledované tvorbou loga a kompletnim grafickym manuélem.
Jednotlivé vizuélni prvky nésledné zapracovala architektka do interiéru restaurace, ¢imz
bylo dosazeno kompaktnosti prezentace podniku. Ve tfeti fazi byly feSeny in-store prvky
jako zaméstnanecky dresscode a textilie, jidelni listky, ubrousky a obalové materialy s po-
tiskem. Pravé smysl pro detail je ¢astou spojnici mezi modernimi gastronomickymi kon-
cepty, o kterych je nejvice slySet. Jako prikladné ukazky Ize uvést restaurace z Olomouce —

Lobster, Entree, ¢i brnénské Signature nebo Soul Bistro.

5.2.1.1 Graficky manual
NAZEV ZNACKY

Finalni ustanoveni znacky ptedchazelo zodpovézeni zékladnich otazek, co by mél piesné
nazev o firm¢ sdélit. Slovo nebo souslovi muselo vystihnout zaméteni na zdravou gastrono-
mii, kterd neni zaméefend pouze na vegetarianskou stravu. Projekt dostal pracovni nazev FIT
FOOD = zdrava strava. Nasledn¢ zapocala hra se slovy a jejich kombinacemi, které byly
feSeny v ramci brainstormingovych porad mezi spole¢niky. Zfejmé diky Cerpani inspirace
ze zahrani¢ni a orientaci na mladsi cilovou skupinu stfedniho ¢i vyssiho vzdélani v navrzich
prevazovaly anglicismy. Cim déle se o projektu hovotilo v jeho pracovnim nazvu, tim vice
se dostaval do podvédomi tvircti konceptu. Tak se zrodila myslenka dale rozpravovat spo-

jeni ,.fit food*:
,FIT* - symbolizuje zdravi, pohyb, dobrou fyzickou kondici, lehkou stravu, vitalitu
,FOODIE® - asociuje ,,food* tj. strava, v piekladu znamena gurman / labuznik
»RESTAURANT* - urcuje specifikaci provozu, dilezité pro ptipadné fransizovani

- restaurace, bistra, zdravé krabicky, rozvazkova sluzba atd.

Komplexné ndzev vyjadiuje: zdravd gurmanska restaurace. Zaméieni se promitd i ve zmi-

novaném slogan: Cestou chuti k vitalité...
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Jaké vyhody a uskali s sebou nazev FitFoodie Restaurant nese? Zpétné je nutno dodat, ze
nazev FFR jiz ve své podstaté vystihuje zaméfeni konceptu a navic ma i svou pointu, coz lze
hodnotit kladné. BohuZzel praxe poukézala i na jeho nedokonalosti. Prvni z nich je délka
slovniho spojeni. Pro béznou komunikaci napt. na socialnich sitich je nazev zkracovan na
,»fit foodie“. Bariérou cizojazy¢ného vyrazu je vyslovnost a psana forma — nejcastéji se lze
setkat s nepiesnymi oznacenimi: ,,fitfood* [fitfu:d], ,.fitfoody* [fitfu:dy], ¢i ,.fit* uzivané
jako podstatné jméno napiiklad — ve ,,fitu“. Bohuzel ani uzitim cizojazyénym ndzvem se ne
vzdy autofi vyhnuli stfetu s jinym subjektem (kapitola 5.1.2.2 Fitfoodie Prague — spor o

znacku: spor o nazev s Fitfoodie Prague).

FIREMNI BARVY

Volba barvy pro FFR méla nasledujici specifika — ptisobit moderné, vyjadrit spojitost s jid-
lem, vyhnout se barvam symbolizujicim Cisté vegetarianskou ¢i veganskou stravu a zaroven
nepouzit takové, které¢ by mohly odradit vegany a vegetariany. Na zdkladé spole¢nych kon-
zultaci s tymem specialistii na grafické prace ze Studio9 byla vybrana marsala. Marsala,
Pantone 18-1438, byla zvolena Pantone Color Institute barvou roku 2015. Marsala v sob¢
spojuje ptirodni zemitost hnédé barvy spolu s bohatosti Cervené. Své jméno ziskala po plném
cerveném viné pochdzejicim ze Sicilie. Na naSe smysly plsobi ditvéryhodné, teple, stabilné,
navic podporuje kreativitu. Dle vykonné feditelky Pantone Color Institute Leatrice Eiseman
je pro svou bohatost marsala oblibenou barvou také v médnim 1 kosmetickém odvétvi, stejné
jako interiérovém nebo grafickém designu. Lze ji zdarn¢ kombinovat s neutralnimi odstiny
zejména Sed¢, hnédé, Cervené nebo zelené barvy. (Marsala — Pantone Color of the Year 2015,
©2014). Marsalu jako nosnou firemni barvu doplnily pFirodni tény hnédé, lesni zelené a
Sedé (pro nékteré ucely vyuzita honosnéjsi varianta metalické stiibrné) zejména v interiéru
restaurace. Pro ucely grafiky je nejcastéji kombinovana s bilou, Sedou, zelenou, vyjimecné

s ¢ernou.
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Marsala

Pantone® 7523 C
CMYK 10 67 49 23
RGB 173101 95
HTMI #ADGSSF

Obrazek 5: definice firemnich barev v syst¢ému PANTONE — marsala

Zdroj: Vizualni identita [graficky manual], 2015

LOGO A FIREMNI ZNAKY

FFR uzivad kombinované logo - typograficky logotyp ve spojeni s obrazovym prvkem. Logo
tvofi jméno podniku v ¢erném pismu ohrani¢ené z obou stran firemnim znakem v podobé

listku barvy marsala. Uzivanym fontem je sada pisma Galano Grotesque.

<~ FIT FOODIE <=

RESTAURANT

Obrézek 6: logotyp FitFoodie Restaurant

Zdroj: Vizualni identita [ graficky manual], 2015

Pro potieby propagacnich materialii, kde neni mozné uzit podlouhlého tvarové varianty lo-
gotypu, byly vytvofeny tzv. square varianty barvy marsala v plné nebo obrysové podobé.
Doplnkové slouzi ¢ernobilé alternativy obou verzi. Square logo se vyuziva naptiklad jako
branding obalovych materialli pro prodej s sebou. Oznacovani kelimk, salatovych krabi-
¢ek, papirovych tasek, ubrouskt s potiskem a dalSich logem lze efektivné vyuzit pti zava-

déni znacky na trh, stejné jako k posilovani povédomi.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

53

FOO
< O,

Verze jednobarevna

text

piktogram

marsala

marsala

Verze jednobarevnd negativni
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Verze ¢erna
text
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white

marsala

100% black
100% black

Verze jednobarevnd negativni
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100% black

Obrazek 7: tvarové varianty a jejich barevné provedeni

Zdroj: Vizualni identita [ graficky manual], 2015
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Obrazek 8: Branding obalovych materialt

Zdroj: Vizualni identita [ graficky manual], 2015

Firemnim symbolem je jednoduchy listek, ktery se prolind jak na grafickych materialech,
tak 1 v interiéru. Prvek symbolizujici pfirodu vytvoftilo rovnéz Studio9. Schvalovaci proces
zahrnoval vybér z nékolika alternativ. Listek mél asociovat spojeni s pfirodou, ale nikoli

pouze s vegetarianstvim. Proto byl modifikovan do podoby byliny.

—N

N —ad

Obrazek 9: Firemni symbol listku

Zdroj: Vizualni identita [ graficky manual], 2015
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5.2.1.2 Interiér

FFR se nachazi v pronajatém prostoru obchodn¢ administrativni budovy OD13. Pfi uzavieni
najemniho vztahu v srpnu 2015 byl prostor o rozloze cca 250 m? holou stavbou. Do projektu
byla ze strany investort ptizvana zlinska architektka Beata Gistrova z Atelieru BG. Zakazku
vyhréla v soutézi se dvéma dal§imi zlinskymi architekty. Zadani ze strany FFR zné&lo: vy-
tvofit utulny, ¢lenity prostor s intimni atmosférou, ktery respektuje pivodni tovarni charak-
ter budovy, s otevienym vydejnim oknem do kuchyné¢, maximalizovat kapacitu mist k se-
zeni, zakomponovani chladicich vitrin na miru, propojit do interiéru s prvky firemniho iden-
tity — motiv listku. Pouzité materialy mély aspirovat s ptirodou — naturalni kamen, dievo,

zelené rostliny.

Ptestavba prostor zapocala v fijnu 2015, kdy vznikly prvni vizualizace interiéru. V pocatecni
fazi se ladilo prostorové usporadani restaurace. Separatné byla planovana kuchyné a zazemi
specializovanou dodavatelskou firmou. Druha faze navazovala vybérem materialu, barev a
prvkd, jeZ se mély v prostoru prolnout. PouZzité materidly mély v navstévnicich aspirovat
spojeni s prirodou. Piirodni obkladovy kdmen v teplych zemitych odstinech spolu s dubo-
vou dyhou uzitou v nabytku dodaly prostoru na utulnosti. Moderni vzhled vytvofila neutralni
$eda barva opét v teplych odstinech v riiznych intenzitach tmavosti. Seda se objevuje ve vy-
malbé, a to v€etné stropt, kde opticky sniZzuje vySku tovarniho prostoru, tak i na pracovni
ploSe baru, dekoracnich panelech s vyfezanym znakem listu v materidlu zvaném kompakt,
ale také na calounéni lavic, Zidli a kiesel. Stejné jako pii tvorbé nabidky se autorky snazily
vyuzit co mozna nejvice lokalnich a ¢eskych dodavateli. Piikladem je vyrobce nabytku
TON. TON dodal ruéné ohybané Zidle, kiesla a barové stolicky fady Merano z masivniho
dubového dfeva se Sedym polstrovanim barvy Tana 885. Minimalisticky pojatému interiéru
dodalo na jedinecnosti unikatni osvétleni Night Birds z dilny ¢eské sklarny Brokis. ,,Le-
tici hejno* dvaceti osmi ptaka z recyklovaného, rucné foukaného skla rozmisténych v rtiz-

nych vySkovych polohach ztélesnuji energii, Zivot a lehkost.
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_FIT FOODIE <
lElYl‘-’Iﬂ-'

Obrazek 10: realizace interiéru FitFooodie Restaurant
Zdroj: fotografie interiéru FFR [interni zdroj]

K oziveni neutralni hnédé a Sedé byly zakomponovany zelené rostliny a stény z mumifiko-
vaného mechu. Nedostatek denniho svitu limitoval mozZnosti vysadby. Truhliky a kvétinace
byly tedy osazeny nenaro¢nymi tlustolistymi sukulenty. S mySlenkou na detail pfibyly na
kazdém stole malé kvétinace s aloe vera asociujici 1é¢bu prirodni cestou, coz koresponduje
s poselstvim FFR. Estetickym prvkem jsou zminéné mechové stény v kamenném obkladu.
Jedna se o ptirodni mechy specidlné ususené pomoci procesu ,,mumifikace®. Pravé mechové
stény se staly dominantou restaurace. Béhem ucasti v soutézi Interiér roku 2016, do které
bylo FFR nominovéno, vysel v médiich ¢lanek o ,,zdravé restauraci obrostlé mechem®. Cit-
livost na detail a minimalistické pojeti se promitly do vyzdoby. Moderni nasténné dekorace
Crazy Home od italskych dodavateli designu Momenti doptaly prostoru barevnosti. Cel-
kové doba realizace od prvotnich vizualizaci po otevieni 11. ledna 2016 trvala ¢tyfi mésice.

Na jate roku 2016 pak zapocala vystavba letniho venkovniho posezeni.



http://bydleni.idnes.cz/restaurace-fit-foodie-soutez-interier-roku-fei-/rekonstrukce.aspx?c=A160324_140946_rekonstrukce_rez
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5.2.1.3 Branding

Celkovy vizualni dojem dotvafi in-store prvky, do nichZ lze zatradit naptiklad unifikovany
dresscode personalu, firemni textilie, zpracovani jidelnich listk, vizitky ¢i logovani obalo-
vych materiali — kelimky, tasSky, ubrousky s potiskem, aj. Utvaii nejen celkovy dojem, ale
slouzi jako nizkonakladovy propagacni nastroj. Hosté spolu s fotografiemi na socialnich si-
tich sdili 1 korporatni znaky FFR. Tak jako u ProteinHouse funguje foto sténa, stejné vyraz-
nym prvkem jsou mumifikované stény. Pomoci obrandovanych obalovych materiali 1ze

znacku pfedstavit potenciondlnim zakaznikim, nebo se pfipomenout stavajicim.

DRESSCODE ZAMESTNANCU

Odév obsluhujiciho persondlu se sklada z bilé nebo ¢erné kosile, tmavé modrych dzinovych
kalhot, u Zen jsou mozné i tmavé jegginy, Cernych sportovné elegantnich bot a Sedé zéstéry
s vySivkou. Dresscode je genderové unifikovany. Opét se opakujici firemni barvy Seda, mar-
sala a bila ladi s interiérem. Soucasn¢ funguji jako odlisujici prvek personalu. Odév kuchatt
se sklada z Cernych, ptipadné Cernobilych rondonti a vinové zastéry s bilym logovanim.
Zbyli zaméstnanci kuchyné rovnéz nosi zastéru ve vinové barvé a logem v bilém provedeni

(ptiloha IV).

TEXTILIE

Firemni symbol listku se promita nejen interiérem restaurace na svételnych panelech a v die-
vénych prvcich, ale také na textiliich. Provoz restaurace je rozdélen na dva rezimy dle ¢asu
- denni a vecerni od cca 15:00 aZ 16:00. Ztlumeni svétel na vecerni okruh vytvari intimnéj$i
atmosféru, stejné tak je prizpisobena hudebni kulisa a dekorovani. Pro stoly na vec€erni re-
zervace se zaklada servis vetné napront a ubrusi ve vinové barvé s vysitym bilym znakem
listku. Specializovany vyrobce textilii pro gastronomické provozy, spole¢nost Candola, do-
dal ubrusy dvojiho rozméru - 1zké Serpy na Ctvercové stoly a ubrusy na stoly kulaté dle

grafickych navrhi Studia9.

OBALOVE MATERIALY, TISKOVINY A DALSI

Soucéasti nabidky FFR jsou i napoje a svaciny ,,s sebou®. Tato forma prodeje v sob¢ spojuje

praktickou uZitnost a propagaci s nizkymi néklady. Zékaznici si mohou odnést s sebou teplé
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1 studené népoje, salaty ¢i rizné druhy zdravych svacin v plastovych nebo papirovych ke-
limcich ¢i jinych obalech s logem. Dal§im prvkem jsou na zakazku potisténé ubrousky
z recyklovaného eco papiru s motivem marsala listu (pfiloha IV). Vedle praktického uzitku

slouzi také k posileni vnimani znacky u zakazniki.

Dekorativné piisobi i nékteré uzitné prostfedky. Jednim z nich jsou jidelni listky vytvotené
na zakazku anglickym vyrobcem Menushop. Pomoci specidlniho konfigurdtoru zdkaznik
vybird materidl, barvu a tvar desek, formu vkladani nabidky, muze vlozit text ¢i logo. Vy-
sledkem jsou originalni desky na stdlou nabidku. Symbol listku marsala je rovnéz pouzit na

papirovych ubrouscich z recyklovaného eco papiru.

5.2.2 Firemni kultura

Znacka FFR stoji na profesionalité, unikatnosti, otevirenosti a vstricnosti. Tyto stavebni
kameny je nezbytné implementovat rovnéz do vnitropodnikového klimatu. Proces zacina jiz
s vybérem nového zaméstnance. Stejné vyznamnou slozkou, jako profesni zkuSenosti, je i
ochota ucit se a vnitin€ ladit s firemni kulturou. Novy ¢len tymu musi byt tymovy hrac, ctit
pravidla slusného chovani nejen viici hostiim, ale rovnéz ke svym spolupracovnikiim, mit
ochotu ucit se novym vécem a v kolektivu S§ifit pozitivni energii. Nalada uvniti firmy je
snadno ¢itelnd a tvofi jeden z prvnich doymt o fungovéni podniku. Je nezbytné, aby spolu
personal dobte vychazel, a to napfi¢ jednotlivymi useky kuchyné a placu, ale 1 napfic¢ hierar-
chii organizace. Dobfe naladény kolektiv s pevnymi vazbami se potvrdil jako silnym nastro-
jem z hlediska personalistiky i budovani znacky. Ac¢koli je to pro obor gastronomie atypické,
ve FFR je fluktuace zaméstnanci nizkd. Vice nez polovina zaméstnancti spolupracuje
téméf od otevieni restaurace, snazi se neustale vzdélavat, posouvat své znalosti 1 dovednosti.
Diky osobni roviné vztahu uvnit podniku si mezi sebou zaméstnanci vytvorily pratelské
vazby. Navzijem spolu travi volny cas, jsou ochotnéjsi vychazet si vstiic v rdmci pracovni

doby, atd. Pravé stmeleny kolektiv znamend jednu z nejcennéjSich vnitinich hodnot FFR.

Stabilita pracovniho tymu umérné snizuje néklady na zaskolovani nového personalu, zvy-
Suje se odbornost persondlu stavajiciho i profesiondlni image restaurace. S firemni kulturou
roste vniti'ni hodnota podniku, zaméstnanci se stavaji loajalngjsi. Jak vyplyva ze zkuSe-
nosti uspéSnych firem — personal je jednou z prvnich vizitek organizace. Ma-li ptatelské

klima fungovat, musi vychéazet pfimo od managementu, odkud pak sméfuje k personalu. Ve
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FFR je nastaven liberdlni pfistup k zaméstnancim. Vedeni komunikuje na principu ,,part-
ner to partner“ na vSech trovnich v organizaci. Personal si mezi sebou navzajem tyka, coz
je podminéno také nizSim primérnym vékem kolektivu. Dba se na zachovani rovnocennosti
mezi jednotlivymi zaméstnanci mezi sebou navzajem. VSichni maji moznost piijit s napady,
naméty i problémy za vedenim, které je vyslechne. Za prvni rok fungovani FFR se princip
»otevirenych dveri“ osvédc¢il v mnoha ohledech. Zaméstnanci projevuji nadstandardni za-
angazovanost, pfichazeji s novymi ndméty na vylepseni, aktivné se zapojuji na zdokonalo-
vani nabidky a sluzeb FFR, navzajem si pomahaji v zaskolovani a zlepSovani profesnich
dovednosti. Clenové tymu si nad&luji narozeninové darky, organizuji celofiremni vano&ni

vecirek, persondl se také schazi mimo pracovni dobu.

Atmosféra mize slouzit jako silnd motivace a hybna sila progresu samotné firmy. Emocio-
nalni formu motivovani zaméstnanct samoziejmé podporuje i slozka ekonomicka. Mzdové
ohodnoceni se sklada z pevné mzdy plus variabilni odména za dobie odvedenou praci. Jed-
nou z forem jsou pilro¢ni odmeény, které se vyplaceji v podobé piispévki na novy pracovni
odév, obuv ¢i dalsi profesionélni rozvoj zaméstnanci. V unoru 2017 pozvalo vedeni FFR
vSech ¢trnact zaméstnancii jako podékovani za prvni spole¢ny rok do zazitkové olomoucke
restaurace Entree na degustacni pétichodové menu. Firemni teambuilding formou vecere
upevnil ptatelské vztahy, navic si tym odnesl 1 noveé nabyté znalosti o perfektné zvladnutém
servisu a zazitkové gastronomii. Coz souvisi 1 s dalsi neopomenutelnou slozkou systému
odmén — Skoleni a profesni seberozvoj. Bchem 15 mésicii byly uspotfadany povinné (Sko-
leni hygieny, bezpe¢nosti prace) i dobrovolné kurzy organizované managementem — zdrava
strava, superpotraviny, potraviny nové generace, baristické kurzy, Skoleni zdravé kuchyné

vedené Ing. Zdenkem Hladikem, $éfkuchatem spolecnosti Country Life.

Kromé persondlnich i ekonomickych benefitii pro podnik ma spravné nastaveni firemni kul-
tury neopomenutelny vyznam rovnéz pro zdkaznika. Ve FFR je pfisn¢ dbano na pifjemné
vystupovani a ochoté vici hostliim. Zakaznik musi odchéazet z restaurace s pocitem, ze mu
byla vénovana patii¢nd pozornost, personal mu dokdzal nabidnout a doporucit, stejné jako
podat odpovédi na jeho dotazy. Firemni hodnoty: profesionalita, otevienost, vstiicnost, pra-
telska atmosféra a jejich dodrzovani upeviiuje vztah zakaznika k podniku. Dle hodnoceni na
firemnich profilech FFR na Facebooku (118 recenzi - 4,8 bodl z 5 moZnych) i ve sluzbé
Googlu Moje firma (35 recenzi — 4,8 z 5 moznych) hosté vedle kvalitni gastronomie ¢etné
vyzdvihuji profesionalitu a pfijemné vystupovani ¢iSnikil. (FitFoodie Restaurant - Hodno-

ceni, © 2017; FitFoodie Restaurant — Recenze, © 2017)
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5.2.3 Firemni komunikace

Komunikaéni styl FFR koresponduje s podnikovym klima — ptatelské, oteviené, mladistvé,
vstficné. V ramci komunikace smérem k vetejnosti je vyuzivano vykani, obsah je vSak uvol-
nény, odpovidajici mladsi vékové skupin€. Anglicismy, neologismy ¢i zdrobnéliny mohou
byt v mensi mife zafazeny do obsahu sdé€leni. Z vétsiny vSak pfevazuje spisovny jazyk. Ci-
lem je vzbudit co nejvys$i miru zaangaZovanosti komunity. Vhodné nastaveni externi ko-

munikace se projevuje aktivni zpétnou vazbou zékazniki, at’ uz prostfednictvim socidlnich

siti, tak 1 osobné.

Nejcennéjsim nastrojem budovani a Sifeni brandu FitFoodie Restaurant je tzv. Word-of-
Mouth marketing neboli WOMM. Slovni sdileni pozitivni zkuSenosti pfedstavuje ob-
zvlasté v gastronomii zlaty gral. Zakladnim atributem pro WOMM jsou kvalitni sluzba a
zajimava nabidka, o které maji lidé chut’ se podélit. FFR bylo koncipovana jako love brand.
Jedno z hodnoticich kritérii, ma-li brand potencial stat se ,,srdcovou znackou®, je prave Siteni
kladnych zkuSenosti mezi vefejnosti. Jedna se o jeden z nejsilnéjSich marketingovych na-
strojui. Vyhodou WOMM jsou minimalni ndklady pro podnik, dlouhodobé ptisobeni, vysoka
diivéryhodnost i emocionalni zasah. Sifitel sdéleni nejéast&ji predava informace ve svém
nejuz§im kruhu, tedy roding, pratelim ¢i koleglim. Pfijemce automaticky pfifazuje hodno-
ceni znacnou Kkredibilitu. WOMM podmiiuje kontinudlni udrzovani vysoké kvality sluzeb,
aktivni udrZzovani vztaht s jednotlivymi cilovymi skupinami FFR, praci s dalSimi néstroji
marketingovych komunikaci. Zejména v prvnich mésicich provozu bylo dilezité informovat
zlinskou vefejnost o0 nové oteviené restauraci. S pfibyvajicim mnoZstvim ohlast se infor-
mace o FFR samovolné §ifi s rostouci intenzitou. WOMM vedle svych nespornych vyhod
skyta 1 velka rizika. Pro koncept FFR to znamena neustale dbat o udrZeni standardu, pro-
myslet detailn€ kaZzdou zménu a jeji mozné disledky a zejména vénovat pozornost klientele.
,,Pochvala potési, kritika posune “ —heslo, kterym se ve FitFoodie Restaurant fidi. Otevieny
piistup ke kritice, at’ pozitivni ¢i negativni, pfinesl v minulosti mnohé zajimavé informace,

které nasledné vedly k pozvednuti konceptu.
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5.2.3.1 OOH reklama

Cilem venkovni reklamy bylo informovat o otevieni nové restaurace lokélni trh. Byly zvo-
leny dvé cilové skupiny respondentd. Prvni z nich se stali fidi¢i projizdéjici hlavnim doprav-
nim tahem ze sméru od Otrokovic do centra Zlina. Sdéleni bylo situovano do blizkosti fluk-
tuovaného nakupniho centra OC Tesco na billboardovou plochu o rozloze 5,1 x 2,4 m.
Cileni bylo zaméfeno na stfedni a vys$si ekonomickou tfidu disponujici osobnim automobi-
lem. Sdéleni také zasahlo uzivatele MHD. Nacasovani venkovni reklamy bylo orientovano
na zacinajici letni sezonu Cerven a €ervenec 2016. Jedna se o obdobi, kdy lidé za¢nou odleh-
covat jidelnicky, jsou aktudlni témata hubnuti a detoxikace organismu. Jednoduché grafika
ve firemnim barvach doplnily stézejni nosné informace (obrazek 11) — fotografie reprezen-
tujici nabizené pokrmy, lokace restaurace a webové stranky pro zjisténi vice informaci. Vi-
zual navrhu byl zaloZen na vyrazné grafické sloZce véetné loga doplnéné o minimum textu.
Druhou oslovenou skupinou byli uzivatelé MHD a pési. Stejny vizual byl umistén do frek-

ventované lokality u ABS centra u zastavky Namésti Prace. Cilem bylo oslovit chodce v ne-

daleké vzdalenosti od restaurace. Billboardova reklama béZela v srpnu az zaii 2016.

Obrazek 11: billboard ABS centrum
Zdroj: OOH reklama, 2016a [interni zdroj]

Na jafe 2017 budou realizovany dvé venkovni reklamy dlouhodobéjsiho razu ve spolupraci
s OD13. Prvni billboardova plocha se nachézi v lokalité zlinského autobusového nadrazi ve

vzdélenosti cca 5 minut pési chlize od restaurace. Komunikuje sluzby pro navstévniky ob-
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chodni pasaze — restaurace, kavarny, salony krasy a dalsi. Vizual je zalozen pouze na repre-
zentativni fotografii a nadpisu kategorie sluzby — pro FFR ,,zdravé jidla“. Druhé reklamni
plocha 5 x 2 m je situovand piimo v prostorach vnitfniho parkovist¢ OD13. Vylep ma na-

vstévniky sezndmit s nabizenymi sluzbami obchodniho domu.

<>~ FITFOODIE <=

RESTAURANT

<>~ lehké pokrmy pro milovniky masa, vegetaridny i vegany
<>~ kvalitni, erstvé suroviny, superpotraviny

@ origi_ns’l!nl’ fit a RAW dezerty vlastni vyroby

- épgcidlni ovocné drinky; koktejly, peclivé sestavena
selekce vin

G- modernl’ interiér inspifovany ptirodou véetné letni zahradky
Cestourchuti k vitalité...
o Zdravé misani 30 metru

Obrazek 12: navrh billboardu parking OD13
Zdroj: OOH reklama, 2016b [interni zdroj]

Do venkovni reklamy lze zahrnou polepy firemnich automobilii. Vizudl od Studio9 odpo-
vidé4 nastavené firemni image. Zpracovani tvoii firemni symbol, logo a webové stranky.

-

FIT FOODIE

Obrazek 13: polep firemnich automobilt

Interni zdroje: OOH reklama
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5.2.3.2 Rozhlasova reklama, in-store radio

V &ervenci 2016 uzavielo FFR barterovou spolupraci se zlinskym Radiem Cas. V obdobi od
25. cervence do 31. srpna 2016 v bézel v hlavnim poslechovém cCase 25 s spot urceny dle
zadani FFR pro cilovou skupinu Zen ve véku 25 — 40 let, které touzi po $tihl¢ linii. Téma
korespondovalo se sezoénou ,,hubnuti do plavek*. Komunikovany obsah sdéloval emotivnim,
veselym zplisobem nabidku zdravych, nutricné vyvazenych jidel vhodnych i pro osoby s di-
etnim planem. V tvodu posluchace zaujal zvuk ,kiupnuti* typicka pro konzumaci dietnich
sucharti. Nasledoval rozhovor mezi dvéma kamaradkami, jenz nenucené predstavil nabidku,
lokalitu, opakovany nazev restaurace i claimy ,,zdravé mlsani a ,,cestou chuti k vitalité®.
Pro udrzeni pozornosti posluchace byla uzita podkresova hudba zanru reggaeton. (Znéni

spotu ptiloZzeno na CD)

PREPIS OBSAHU RADIOVEHO SPOTU
A: Ahoj, zajdeme na ob&d?
B: /lehce podraZzenym, smutnym tonem/ Nemiizu, hubnu.

A: Pfece nebude§ hladova, sko¢ime si do FitFoodie. Maji super salaty, libova masicka, fit

burgery, dezerty bez cukru a Cerstvé ovocné st'avy. Urcite si vyberes!
B: Zdravé mlsani? To zni dobfe.

A: FitFoodie — cestou chuti k vitalitg.

A: FitFoodie Restaurant ve 13. budové arealu Svitu.

A: fitfoodie.cz

Stejna verze spotu se od biezna 2017 vysila v pravidelnych intervalech 1x za hodinu pro-

sttednictvim in-store radia v prostorach OD13, kde 14ka navstévniky prodejni pasaze.

5.2.3.3 Tisténa reklama a inzerce

TiSténé inzerce bylo vyuzito zejména za Gcelem bliZze obeznamit zlinskou vefejnost s kon-
ceptem. Uveiejnéné ¢lanky se zamétovaly na pribéh FFR, jak vznikla idea, v ¢em je speci-
ficka nabidka, pro koho je urcena. Soucasné se obsah ¢lankd, snazi odstranit zazité stereo-

typy a zdravém stravovani. Soucésti ¢lankl jsou pfilozené fotografie pokrmt i interiéru a
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celkove vyrazna graficka slozka. Prvni uvetejnény ¢lanek s ndzvem Jarni refresh ve Fit-
Foodie Restaurant vznikl v kvétnu 2016 ve spolupraci s OD13. Kazdy najemce ziskal me-
dialni prostor s rozsahem A4 v lokalnim mési¢niku Magazin Zlin. Clanek byl pojat formou
rozhovoru, kdy obé zakladatelky hovoii o konceptu ze svého uhlu pohledu, o zdravych po-
travindch i jejich vlivu na nase zdravi. Slova se dostalo i1 $éfkuchati FFR Juliovi Lofflerovi,
jakoZzto tvafi restaurace a autorité v oboru gastronomie. Znéni ¢lanku je k nahlédnuti v pfi-
loze prace. Druhy ¢lanek nazvany S FitFoodie cestou chuti k vitalité vySel v cervnu v mé-
siéniku inZlin v 2016 ve formatu AS5. Zam¢fil se na popis konceptu a nabidky. Soucasné
lakal ¢tenafe na novou stalou nabidku pro 1éto 2016. Také propagoval snidanova menu for-
mou redakéniho tipu na zdravou snidani. Na konci listopadu 2016 vySel tistény inzerat
v priloze MF Dnes Na§ kraj distribuované na Zlinsku a Olomoucku. Inzerat obsahoval
spiSe grafickou slozku, ktera odpovidala nastavené firemni identité - firemni symbol listku
a barva marsala. Obsah komunikoval téma gastronomického zazitku, jakozto vano¢niho

darku. Soucasné prezentoval hlavni apely, pro¢ restauraci navstivit, spolu s nabidkou.

” - I 4 - .
VA N oc N I V E s E LI Vuvre;?(;:r:c;:;;c:. SZT;:

www.fitfoodie.cz

ve FitFoodie Restaurant

Darujte svym blizkym &i kolegim gastronomicky zdzitek.
Vychutnejte si adventni pochodu v nové restauraci v srdci Zlina.

=+ moderni, zdrava gastronomie

<= cerstvé a kvalitni suroviny

== superpotraviny

< jedineény interiér inspirovany pfirodou

== darkové poukazy

Lehké pokrmy pro milovniky masa, vegetaridny | vegany,
origindlni fit a RAW dezerty vlastni vyroby, specidini ovocné
drinky, koktejly s kapkou kvalitniho alkcholu i pedlivé
sestavend selekee vin,

Radi pripravime catering dle Vageho piant:

restaurant@fitfoodie.cz

Cestou chuti k vitalité i v Novém roce..
1.1. 2017 NOVOROENI RESTART ve FitFoodie

Obrazek 14: inzerat MF Dnes piiloha Nas kraj
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Z dal$ich formatu tisténé reklamy bylo doposud vyuzito letakd, roll-upu, in-store promo ma-
terialll. Letak ve formatu AS, oboustranny barevny tisk na kiidovém papiru, slouzi zejména
pro propagacni ucely na akcich mimo restauraci. Obsahuje informace o nabidce, zaméieni
restaurace a hlavni impulsy k navstéve. Soucasti jsou samoziejmé faktické informace jako
adresa, webové stranky aj. Vyrazna vizualni slozka je zalozena na autentickych fotografiich
pokrmt i interiéru. Navrh letdku byl rovnéz pouzit ve spolupréci s partnerskou firmou
Elarte.cz nabizejici designové doplnky. V ramci kooperace byly vytistény letdky formatu
AS, kdy kazda strana nalezela jednomu ze subjekti. Expedovaly se do postovnich schranek
v nékolika zlinskych lokalitach, kde byl o¢ekavan pohyb cilové skupiny. Pro méfeni Gspés-
nosti tohoto typu komunikace byla nabidnuta sleva 10% na konzumaci ve FFR oproti pted-
loZeni tiSténého letaku. Velmi nizké procento uplatnénych letadk naznacuje nepfili§ vysokou
efektivitu. Pro rychlé komunikovéni aktualni nabidky, planovanych akci a novinek slouzi
predevsim in-store promo materialy — letaky ve stojanech formatu A5 umisténé na stolech

a A4 formaty vylepy na hlavnich dvefich restaurace.

Pro prezentaci na venkovnich akci byl vytvofen oboustranny stojny roll-up o rozméru 200
x 85 cm. Nejvyrazné€jsim prvkem je fotografie interiéru restaurace, logo a lokace znazornéna
mapou. Obsah doplnuje informace o nabidce spolu s odkazem na webové stranky. Mimo
mimotadné udalosti je vystaven v atriu budovy OD13, kde naviguje ke vstupu do FFR (pfi-

loha VIII).

5.2.3.4 Eventy, specidlni akce a catering

Odvétvi gastronomie skyta zajimavy potencial pro event marketing. Osobni zkuSenost
s podnikem, jeho sluzbami a nabidkou v tomto ptipadé¢ funguji dvojnasob. Zapojeni vSech
smysll 1 osobniho prozitku je cennym komunika¢nim néstrojem pro Sifeni povédomi o
znacce 1 posilovani brandu. Okamzité ziskani zpétné vazby a osobni kontakt pomahaji vy-
tvaret detailnéjsi obraz o cilové skupiné, ptanich a potifebach zakaznikli. Souc¢asné podnik
tézi z medializace prostfednictvim propagacnich materialti 1 medialnich vystupt vytvote-

nych k dané udalosti. FFR se v roce 2016 zapojilo do n¢kolika nejen gastronomickych akci.
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ZLIN DESIGN WEEK

Druhy ro¢nik Zlin Design Week (dadle ZDW) se konal v dubnu 2016. Jeho organizaci maji
na starost studenti Fakulty multimedialnich komunikaci UTB ve Zling. Jsou zde kazdoro¢né
predstavovany nejnovéjsi trendy designu, mimo jiné zde prezentovala své uméni i skldrna
Brokis se svétly Night Birds, které mohli z4jemci posléze obdivovat i ve FFR. Soucasti je i
odborna Konference Design & Marketing. Hlavnim cilem spoluprace bylo zvysit povédomi
o podniku mezi mistnimi studenty, pfedstavit koncept jako mladistvy, moderni, stylovy.

Také seznamit cilovou skupinu mladych lidi ve véku 20-25 let s nabidkou restaurace.

FFR se zapojilo do eventu prostfednictvim stankového prodeje. Obrandovany stanek veli-
kosti 2 x 3 m lékal na zdravé wrapy, snacky, dezerty a napoje. Ty vSak studenty pfili§ neo-
slovily. Preferovali spiSe napoje ¢i levnéjsi obcerstveni od konkurence. Aby mohlo byt za-
chovano standardu kvality i surovin, neslo cenu uméle stlacovat. Dalsi komplikaci stanko-
vého prodeje je degradovani znacky. Vytraci pfidand hodnota estetického interiéru i kvalita
servisu. Ze ziskané zkuSenosti vyplyva, ze venkovni spoluprace takto drobného rozsahu s

niz§im poctem navstévnikl jsou nerentabilni, Casoveé a personalné narocné.

GARDEN FOOD FESTIVAL

Oproti ZDW lze prvni roénik Garden Food Festivalu ve Zliné hodnotit jako nanejvys
usp&sny. Na plose zameckého parku se potkaly predni zlinské podniky, stejné jako drobni
lokalni vyrobci, péstitelé a farmati. FFR se stalo jednim z hlavnich partneri akce. Organi-
zatorim nabidlo usporadani tiskové konference s cateringem pro novinaie v prostorach
restaurace. Specialni raut, jehoZ hlavnim hiebem byla poSirovana Stika z lokalniho chovu,
ale 1 mladé kokosy jako pfipitek, ¢i origindlni fit a RAW dezerty, vzbudil z4jem novinai.
Séfkuchaii Juliovi Lofflerovi se dostalo medialniho prostoru, aby predstavil koncept ,,zdravé
gastronomie®. Tiskova konference pfinesla FFR nékolik medialnich vystupti (pfiloha 11).
Jméno FitFoodie Restaurant bylo zminéno v nékolika lokalnich Zlin.cz, Zlinsky denik, ale 1
celorepublikovych médiich: Novinky.cz rubrika Zlinsky kraj, Tyden.cz rubrika Apetit, Kul-
tura21. O restauraci se zmifloval i web zlinského fotbalového klubu Fastav v ramci hlavniho
programu GFF — kulinaiského duelu FFR a restaurace Maxima Otrokovice, ktery rozhodo-
vali pravé fotbalovi hraci klubu. Reportaz (od 4:45) z tiskové konference byla odvysilana 1

v lokalni televizi TVS: Zlinsky kraj dne 2. srpna 2016.



https://www.youtube.com/watch?v=M2bWQghQIiA&feature=youtu.be
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Medializace se FFR dostalo nejen diky propagacnim materialiim (logo na letacich rizného
formatu a distribuce, billboardech, city light vitrinach, oficialnim webu GFF, zmince v tis-
téném festivalovém pravodci a dalSich), clankim z TK v médiich, ale také piimo béhem
GFF Zlin. Restaurace byla zapojena do oficialniho programu na hlavnim jevisti. V kuli-
narském duelu ,,zdrava strava versus ¢eska kuchyné* se utkali kuchati FFR s §étkuchafem
Maxima Otrokovice. Ten si na pomoc pfizval zndmého §éfkuchaie Jana Punc¢ochate z Grand
Cru. Vysledky duelu hodnotili fotbalovi hraci — Zdenék Grygera, David Hubacek a Tomas
Janicek spolu s hereCkou a autorkou kucharek, Markétou HrubeSovou. Na pddium se ocitly
1 samy majitelky restaurace jako porotkyné v duelu gastronomické legendy Zdenka Pohlre-
icha se Séfkucharem piedni zlinské restaurace U Johana, Jaroslavem Klarem. Jméno FFR

bylo rovnéz n€kolikrat zminéno béhem celodenni soutéze o darkové poukazy.

Diky v§em aspektlim se prvni ro¢nik setkal s nevidan€ hojnou navstévnosti. Béhem vikendu
program GFF ptilakal okolo deseti tisicii nav§tévniki, coz pred¢ilo i pfedchozi dva ro¢niky
pofadané v Olomouci. I kdyz se jednalo o velmi naro¢nou akci po strance organizacni, per-
sondlni 1 ekonomické, 1ze ji zhodnotit maximalné kladné. Diky eventu se FFR dostalo do
podvédomi Siroké vefejnosti jako zdrava restaurace (nikoli pouze vegetarianska, jak se do-
posud mnozi myln¢ domnivali). Moznost osobniho setkani poskytlo cennou zpétnou vazbu.
Ti, ktefi ¢innost FFR znali pouze z doslechu, vyzkouseli, co restaurace nabizi. Zarputilci
vici zdravému stravovani byli prekvapeni, zZe zdravé se mize rovnat chutné. Soucasné se

posilila pozice FFR jakozto jedné z pfednich zlinskych restauraci.

BARUM RALLY

Barum Czech Rally (dale BCR) patii mezi dvé nejnavstévovang;si udalosti ve Zlinském kraji
spolu se Zlin Film Festivalem. Sestaétyficaty ro¢nik motoristické soutéze pfildkal b&hem
nekolikadenniho programu 24. az 28. srpna 2016 na nékolik desitek tisic fanouski adrenali-
nového sportu, stejné jako zndmych osobnosti, sportovcl 1 desitky novinait. V rdmci vza-
jemné spoluprace navazalo FFR s organizatory barterovou spolupraci. Vyménou za medi-
alni prostor vénovala restaurace darkové poukazy na konzumaci ocenénym jezdciim a dale
se postarala o catering pro VIP hosty v ramci slavnostniho odstartovani zavodu. FFR zis-

kalo propagaci v rozsahu:

e A5 inzerce v oficidlnim programu BCR Zlin

e logo na webu www.czechrally.com
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e logo na tisténych materialech
e prilozeni vlastniho letdku A5 do promo materidlii pro jezdce
e propagace formou statusu na facebookové strance BCR Zlin

e vystaveni roll-upu na radnici pii slavnostnim pfivitani primatorem

Catering na radnici pomohl konceptu FFR ziskat budouci klientelu z tad predstavitelii Zlin-
ského kraje. Po celou dobu konéni udalosti bylo v restauraci poddvano specidlni Barum
Rally menu. To se inspirovalo vyzivovym programem jezdcii, ktefi v dob¢ zavodu dbaji na
nutriéné vyvazeny jidelnicek zaloZzeny na kvalitnim, libovém mase a velkém podilu zeleniny.

,Dobit palivo* v naro¢ném nékolikadennim zavodu pfislo hned n€kolik zdvodnik.

CATERING SVATBA

Catering mimo prostory restaurace jsou narocné zejména personalné. Proto se k nim FFR
prilis ¢asto neuchyluje. Vyjimkou se stala dvoudenni svatebni hostina. Novomanzelé poptali
pro své hosty celodenni zdravé obcerstveni. Diraz kladli na kvalitu suroviny — zejména re-
gionalni a farmarské produkty, doméci limonady, ale 1 vegetarianské pokrmy. Obcerstveni
pro ptiblizn¢ 80 dospélych a n€kolik déti zahrnovalo pfipitek, slavnostni obédovy raut, ve-
Cerni grilovani, baristicky 1 napojovy servis, catering zakoncily snidan¢ formou brunche
(pozdni snidang). Cilem bylo fanousky konceptu seznamit s dovednostmi originalniho cate-
ringu pro rizné ucely. Fotografie z obCerstveni svatby byly publikovany na facebookové
strance FFR. Na zdklad¢ nich v nasledujicich mésicich ptisly dalsi poptavky po cateringu
narozeninovych ¢i firemnich oslav. V tomto ptipad¢ opét nejlépe funguju WOM, kdy se

hosté seznami s konceptem a sami jej nasledné poptavaji pro vlastni tcely.

DNY MAKRO ZLIN

Zastupci FFR jsou pravidelné zvani jako promotéfi na Dny Makro ve Zling. Séfkuchai Jalius
Loffler se svymi pomocniky seznamuje navstévniky se zdravymi surovinami a jejich pouZi-
tim. Nutriéné€ vyvaZené pokrmy mohou zajemci pfimo na misté zdarma vyzkouset formou
ochutnavek, tzv. samplingu. Profil nakupujicich v Makro odpovida i1 jedné z majoritnich
cilovych skupin FFR - zejména podnikatelé, stfedni a vyssi pfijmové skupiny. FFR prezen-

tuje moderni gastronomicky smér v protivaze k tradi¢ni ¢eské kuchyni. Tu prezentuji kuchati
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ptfednich zlinskych restauraci jako Koliba U ¢erného medvéda. Renomé znacky FFR se bé-
hem jediného roku dokazalo dostat v oc¢ich dodavatele o velikosti Makra mezi $picky lokalni
gastronomie. Vyhodou je primé osloveni n¢kolika desitek nakupujicich a zanechéni hlub-
Siho prozitku. Soucésti prezentace je zakomponovani firemniho vizuélu - branding pracov-

niho pultu, vystaveni roll-upu, rozdavani tisténych letaka AS.

TELEVIZNi RELACE SAMA DOMA A DOBRE RANO

O pravidelnou spolupraci s FFR projevila zdjem také Ceska Televize. V relacich Dobré
rano a Sama doma vystupuje manazer FitFoodie Restaurant Jakub Skrobanek povétsinou
ve spolupraci s Séfkuchafem Lofflerem. Pomoci praktické ukazky jednoduchych receptii
prezentuji témata zdravého vareni a benefitl prospéSnych potravin na lidské zdravi. Archiv
audiovizualniho zdznamu z vysilani je nasledné sdilen na socialnich sitich FFR. Krom¢ jisté
medializace (pouze v ramci sdileni na socidlnich sitich, jelikoz nelze v rdmci relace propa-
govat firmu ustna reklamou, ani vizualng) silné ovlivituje vnimani brandu FitFoodie Restau-

rant, jakozto odbornika v oboru zdravé gastronomie v ocich Siroké vefejnosti.

5.2.3.5 Webové stranky

Pro tcely webovych stranek byla zakoupena doména fitfoodie.cz. Pro zabezpeceni ochrany
slovniho spojeni ,,fit foodie* si pronajima rovnéZ obdobné domény: fitfoody.cz, fit-foodie.cz
a fitfoodie.eu. Ve spolupraci se zlinskymi grafiky ze Studio9 byla vytvofena moderni we-
bova prezentace. JelikoZz Studio9 stalo u zrodu kompletni vizuélni identity od sestavovani
firemniho designu, pies tvorbu webu, az ke stale pokracujici soucinnosti v ramei dil¢ich gra-

fickych ukont, pisobi vizualni dojem vsech prvkt ucelené.

Zadani znélo: vytvoftit responzivni, moderni web korespondujici s corporate designem, na
némz bude dominovat graficka slozka (fotografie a dal$i obrazové prvky) s minimem textu
ve fontu Galano Grotesque. Dle zadani web musi disponovat: redakénim systémem pro
vkladani tydennich menu, aktualit, stdl¢ nabidky, na kterou bude odkazovéano ve vicero pod-
strankéch, kontakty a pfedptipravenou redakeni ¢ast pro blogovani. Zajimavosti je napojeni
socialnich sitich v paticce webu, kdy se nejnovéjsi publikované ptispévky z instagramového
uctu FFR automaticky propisuji na ivodni stranu. Na web se tak mohou dostat ptispévky od

fanouskt, coz podporuje sdileni mezi komunitami.
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HOMEPAGE

Layout webu pracuje s vyraznou graficka slozZka — pozadi simuluje pfirodni dievénou
desku (propojeni s interiérem restaurace), na niz je polozen talif s pokrmem (autentickd fo-
tografie pokrmu z nabidky FFR, talif je oznaCen firemnim prvkem listu), na podkladu jsou
radoby ledabyle umisténé obrazky bylinek, zeleniny a dalSich charakteristickych specifik
FFR. Na prvni pohled upouta claim ,, Cestou chuti k vitalité “, ktery stoji v centru pozornosti.
V hlavicce nalezneme logo a kategorie webu. Pokracuje stru¢né piedstaveni zaméteni a lo-
kace restaurace, dale proklik do stalé nabidky. Nize je umisténa ,,dievéna deska*, ktera pro-
pisuje nabidku obédovych menu z redakéniho systému. Obsah levého panelu vyzdvihuje
hlavni benefity nabidky FFR, diivody k navstéveé podniku a v ¢em se lisi. V pravém panelu
pak uzivatel nalezne zakladni informace - otviraci dobu, adresu a kontaktni udaje. Nasleduje
sekce ,,aktudlné ve FitFoodie®, kterd obsahuje tfi novinky z déni v restauraci — nejcastéji se
jedna o planované akce. Sklada se z nazvu a kratkého perexu s moznosti presmérovani do
blizsich podrobnosti. Textovou ¢ast rozbiji opét silni grafika — fotografie interiéru restaurace
s logem, odtud vede proklik do kategorie ,,0 restauraci®. V pati¢ce hlavni strany se nachéazi
zminovana galerie obrazku napojena na instagramovy profil. Zobrazuje se vzdy Sest po-
slednich prispévku, které byly zvetejnény na oficidlnim uctu FFR. Tim je zajisténa kontrola
zvetejnéného obsahu ze strany spravct uctu. Na web se tedy propisi pouze ty ptispévky,
které obsahuji originalni obsah, nebo jsou tzv. ptesdilené od fanouskti. Hashtag #fitfoodiecz
nabada fanousky ke sdileni obsahu nejen prostiednictvim webovych stranek, vyzva se na-
chézi ptimo v tisténych jidelnich listcich. Nechybi samoziejmé ikony socialnich siti Face-
book a Instagram s pfesmérovanim do firemnich profilt. Ikony se promitaji rovnéz v pati¢ce

vSech dalSich podstranek.

TYDENNI MENU

Tydenni menu je nejaktualizovanéjsi podstrankou webu. Kazdy tyden se zde ptidavaji ob¢-
dova menu, ktera se propisuji pies redakéni systém jak do této kategorie, tak i na homepage.
Na podstrance na rozdil od ostatnich pfevazuje textovy obsah. M4 tedy Cisté¢ informativni
charakter na rozdil od jinych sekci. Vyraznéjsi grafické odliSeni tvoii nabidka odbéru ne-
wsletteril pro direct marketing a mailing. Emailové a kontaktni tidaje jsou sbirany pies Mail-
chip, ale prozatim nebyly vyuzivany. K 19. bifeznu 2017 bylo nasbirano 41 emailovych ad-

Ics.
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JIDELNI LISTEK

V hlavicce podstranky se nachazi hlavni rozdéleni do kategorii — jidelni listek, napojovy
listek, wine & cocktail list. Pii otevieni podkategorie se uzivatel dostane ptfimo do jidelniho
listku s moznosti prokliknuti se do dalsi dvou podkategorii. Pro podstranku ,,jidelni listek*
byla vytvotena specialni ikonografie. Kazd4 z kategorii pokrmt i ndpojt disponuje vlastni
grafickou ikonou. Ty slouZzi jednak jako atraktivni vizudlni prvek, ale také ke snadné;si ori-

entaci na strance, kdy odd¢€luje jednotlivé kategorie pokrmii €i napoju.

O RESTAURACI

Hned v Givodu upouté uzivatelovu pozornost série autentickych fotografii interiéru i nabidky
FFR. Pomoci rolovani mize prohlédnout pét fotografii navozujici atmosféru restaurace. Na-
sleduje textovy obsah — popis idey konceptu a vypis publikovanych aktualit sefazenych od

nejnovéjsich po nejstarsi.

KONTAKTY

Zékladni informace jako adresa, kontaktni udaje a otviraci dobu dopliuje velkd mapka lo-
kality implementovana z Google Maps, k oznaeni lokality restaurace vyuZzit opét detail fi-

remniho symbolu listku.

NAVSTEVNOST WEBU A STATISTICKE UDAJE

Navstévnost webu www.fitfoodie.cz je genderové vyvazena: 46% zeny, 54% muzi nejcas-
t&j1 ve véku 18-34 let (celkem 61%). Dle statistickych dat sbiranych Google analytics lze
sledovat 1 zajmy cilové skupiny — zde nejcastéji: béh/chize (5,48%), pocitace a elektronika
(3,94%), cyklistika (3,05%), jidlo/piti a vaieni (2,96%) a cestovani (2,45%). 48,2% jsou vra-
cejici se uzivatelé. Od spusténi 21. listopadu 2015 ziskal k 19. bieznu 2016 web 23 719 uni-
katnich uzivateld, ktefi ucinili 45 662 navstév. Navstévnost webu pfirozené stoupa témef
bez jakykoli investic na online marketing, pro srovnani nor 2016 2 193 navstév a tnor 2017
3 696 navstév. 55,4% uzivateld prohliZelo stranku ptes desktopova zatizeni, 39,5% pomoci

mobilnich telefonii a 5,1% pftes tablet.
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Marketingové cennym geografickym udajem jsou lokality, v nichZ se ndvstévnici webu vy-
skytuji: 51% Zlin, 24% Praha (zde pravdépodobné nardzime na problematiku Fitfoodie
Prague), 3% Otrokovice, 2% Uherské Hradiste, dal§imi mésty s mensim zdsahem okolo 1%
jsou Brno, Vsetin, Krométiz, HoleSov, Slavic¢in, Uhersky Brod, Olomouc. Pomérné vysoka
je mira okamzZitého opusténi 48%, coz mlze ovliviiovat pravé podobnost ndzvii domény
prazského Fitfoodie Prague. Dtlezité informace udava tabulka zobrazeni stranek.
Nejnavstévovangjsi stranka je homepage se 46,2 %, hned za ni vévodi /tydenni-meni/ se 17,3

% a /jidelni-listek/ se 16,4%.

Zobrazen( stréanek Unikdtni zobrazenf strének Priim. doba na strénce Mira okamzitého opusténf Procento odchodul
105852 87093 00:01:06 47,72 % 43,14 %
B S T Ny W e e 1! [ R | e T
Obsah webu Stranka Zohra‘zeni Zobrazeni stranek v %
stranek
Stranka »
1./ @ 48947 I 4624 %
Nazev stranky
2. /tydenni-menu/ 18356 [ 17,34 %
Vyhledavani na webu N . )
3. Jjidelni-listek/ & 17 357 . 16,40 %
Vyhledévaci dotaz
4. /o-restauraci/ 6528 J 617%
Udalosti
alost 5. /kontakt/ @ 6435 | 608%
Kategorie udalosti ~
6. /napojovy-listek/ 3441 I 325%
7. /wine-cocktail-list/ @ 1637 | 1,55%
8. /o-restauraci/interier-v-modernim-duchu/ @ 727 | 069%
9. /o-restauraci/fit-foodie-otevira-ve-svitu/ @ 621 | 059%
_/o—restguracu’prmmame—obJednavky—na—zdrave—vanocn|— 272 | 0,26 %
cukrovi/

Obrazek 15: Navstévnost podstranek www.fitfoodie.cz

Zdroj: Google Analytics: FitFoodie Restaurant, © 2017

5.2.3.6 Socidlni sité

Mladsi cilova skupina, moznost snadného sdileni multimedidlniho obsahu, silici atraktivita
oboru ,.fit food*“ pro vefejnost i zavedeny styl firemni komunikace ¢ini ze socidlnich siti
stéZejné komunikacni néstroje pro budovani znacky FFR. Vyhodou je snadné cileni, nizké
naklady, variabilita propagace, volné Sifeni sdéleni mezi fanousky, riiznorodost obsahu od
textového, obrazového ¢i multimedidlniho, interaktivita, odlehéenost komunikace, spojeni

se zabavnou slozkou.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

FACEBOOK

Nejaktivnéji spravovana socidlni sit’ FFR. Z hlediska obsahu se jedna o nejfrekventované;si
informacni kanal novinek z déni restaurace. Fanouskovskou zakladnu tvoii k 21. dubnu
2017 4.241 sledujicich. Obsahem sd¢leni je z vétSiny autorska fotografie doplnéna o text.
ctim. Usp&sné posty rovnéz registruji aktivni projeveny zajem publika — u nepropagovanych

prispevki az 1,2 tisic kliknuti na pfispévek a 200 reakci, komentait a sdileni.

INSTAGRAM

Oproti komunikaci na Facebooku je instagramovy profil fitfoodiecz veden vice ,,friendly” a
uvolnéné. Posledni mésice FFR pracuje s vyuZitim potencidlu silné komunity na FB s In-
stagramem. Také se zvySuje periodicity publikovani i aktivita sledujicich. Z velké miry se
obsah sklada z tzv. reposti, neboli sdileni ptispévki fanouski. Prace s komunitou podporuje
#fitfoodiecz a #nebudknedlik. Publikované fotografie maji vzbudit emoce. SpiSe nez infor-
mativni je obsah zaméfen na image podniku. Mira zaujeti publika je ddna kvalitou fotografii.
Cim pohledové efektn&jsi post je, tim vice reakei ziska. Instagram skyta prozatim nevyuZity
potencial. Doposud nebyly piispévky téméf viibec propagovany placenou reklamou. Fa-

nouskovskou zakladnu tvoii k 21. dubnu 2017 necelych 900 sledujicich.

ONLINE PREZENTACE — MOIJE FIRMA, FOURSQUARE, TRIPADVISOR, RESTU

Vyjmenované kanaly slouZi spiSe k vefejné prezentaci FFR. Obsah je z vétSinové casti sdi-
leny piimo od uzivatelii. Vyznam mé zejména hodnoceni navstévnika a sdileni jejich za-
zitku. WOM marketing se dostava do poptedi marketingovych komunikaci. V dobé&, kdy
informaci i1 reklamy na piijemce utoci vice, nez by bylo tieba, radi sdhnou po ovéfenych
zdrojich od konkrétnich osob. Informace ,,pfimo od lidi*“ jsou povazovany za upiimné, ne-
zaujaté a pripisuje se jim vyssi vaha, nez komerc¢nim reklamnim sdélenim. WOM ma navic
vlastnost ,,vétveni“ — tedy pfirozené roste i pocet respondentil zasazenych informaci od jed-
noho k druhému. Stejné velké, jako potencial ustniho Sitfeni, existuje vSak i riziko poskozeni
znaCky negativni reklamou. Negace muze byt samoziejm¢ vinnou Spatné sluzby, stejné tak

ale mize byt ovlivnéna konkurenénim bojem. Socialni sit¢ a internet obecné dava lidem




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

neskute¢nou moc ovliviiovat uspéch ¢i netispéch podnikd nejen v oboru gastronomie. Jedi-
nou Sanci na uspéch je dbat na kvalitu vlastnich sluzeb, komunikovat se svymi vefejnostmi

otevien¢, posilovat jejich loajalitu a neustale vyvijet energii k ziskavani pozitivniho ohlasu.

e Moje firma na Googlu - nabizi stru¢nou prezentaci restaurace, ale také shromazd’uje
recenze navstévnika, k 20. bieznu 2017 celkem 35 hodnoceni se 4,8 body.

o Foursaquare - zejména geolokacn¢ orientovana sit’, celkem 36 recenzi, hodnoceni
8,6 bodii z 10 moznych, 29 fotografii od navstévnikt, FFR zafazeno mezi tfi nejlépe
hodnocené restaurace ve Zling.

o TripAdvisor - nejobsahlejsi informacni stranka pro cestovatele zamétujici se na
hodnoceni sluzeb, mist a ubytovani po celém svéte, FFR se aktualné nachézi na 13.
misté z 54 zatizeni v kategorii Restaurace Zlin s hodnocenim 4,5 z 5 moznych.

e Restu — rezervacéni systém, 8 recenzi s 88% hodnocenim

FitFoodie Restaurant s.r.o.

Vavregkova 7074, Zlin, Cesko

4 ; 8 * * * * * 35 recenzi Radit podle: Nejuzitecngjsi +

Ivan Kutil
pied rokem

Yok ok Zajimava kombinace. Nejedna se Cisté o vege,raw nebo jinak alternativni stravu. Naopak
kombinuji klasicka jidla, ale se zdravym pohledem. Napfi hamburger je v celozrnném pedivu s hodné
zeleninou a misto klasickych hranolkl dostanete mrkev! Moc dobré. Nejvic mi chutnal asi kozi syr na

fepé. Cena jidla 150-200K¢E. 3-chodove degustacni za 350 KE.

UZiteCne?

Obrazek 16: Hodnoceni FFR
Zdroj: Google
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5.3 FITFOODIE PO PRVNIM ROCE

V bieznu 2017 bylo realizovano dotaznikové Setieni sméiované na cilovou skupinu FFR —
zejména obyvatelé Zlina ve véku 18 — 39 let, ktefi jiz maji o podniku jisté povédomi (navsti-
vili jej, nebo sleduji déni). Cilem online dotazniku bylo prostfednictvim 22 otdzek poznat
vSeobecné vnimani znacky FitFoodie Restaurant, asociace, které se k ni vazou, spokojenost
se sluzbami a také funké&nost nastaveni komunikaéniho mixu. Uéelem zjistovani bylo ziskat
data, z nichz lze odvodit siln¢ a slabé stranky podniku, zjistit potencidl znacky a rozpoznat
rizika, kterd by mohla znacku ohrozovat. Jelikoz mé restaurace vybudovanou silnou za-
kladnu fanouski na Facebooku, bylo nejsnazsi a nejuc¢innéjsi cestou osloveni online pro-
sttedi. Prosba o vyplnéni s odkazem na dotaznikové Setieni byla publikovana na oficidlni
facebookové strance FFR a podpoiena placenou reklamou. Reklama cilila na muze a Zeny
18-44 let ze Zlinského kraje. Prispévek oslovil 8.763 uzivateld, celkem bylo ziskdno 176
vyplnénych dotaznikii. VétSina respondentti ma se znackou zkusenost, nebo jeji existenci
alespon registruje. Vysledky rozboru shrnuje SWOT analyza. Jednotlivé dotazniky jsou
pfiloZzeny na CD.

1. DEMOGRAFICKY PROFIL RESPONDENTU
Otazky: 19, 20, 21, 22

Vyzkumu se zucastnilo 125 Zen (71%) a 51 muzi (29%) Zijicich v 77% ve Zlinském kraji,
necelych 10% v kraji Olomouckém, 6% v Praze. V&k respondentti koresponduje s cilovou
skupinou 1 s online metodou sbéru dat — 36% ve v€ku 25 az 29 let, 27% 18 az 24 let, 17%
30 az 34 let, 10% 35 az 39 let, zbylou ¢ast tvofili respondenti star$i 40 let. Profil zaméstnani

se sklada z 53% zaméstnanci, 23% OSVC, 19% studentti, zbyli jsou nezaméstnani.

2. POVEDOMI A ASOCIACE SE ZNACKOU
Otazky: 1,2,3,4,5,6,10, 11, 14

Majoritni vétSina respondentil ma o znacce povédomi, 131 osob (74%) jiZ restauraci navsti-
vilo. Z 36 (21%) osob, které znacku znaji, ale prozatim podnik nenavstivily, by vice nez 30
(83%) navstivit chce a jen 1 osoba navstévu uskutecnit nechce z uvedenych divodua: vzda-
lenost bydlist, neldkava nabidka, vysoké ceny. Ze 131 dotazanych, ktefi podnik jiz v minu-

losti navstivili, 82% ucinilo nav§tévu opakované. 24 (18%) tvoii jen ,,jednorazovi hosté®,
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z nichz by navstévu nezopakovaly pouze 2 osoby z diivodii: 1x malé porce, 1x nelibilo se mi
tam. V rdmci povédomi o znacce byly zkouméany i asociace — popis FFR tfemi slovy. Z vy-
sledkt vyplyva, ze spojeni se znackou ma z vétSiny pozitivni konotaci: 39 x zdravé, 26 x
moderni, 19 x chutné, 14 x kvalitni, 8 x stylove, 5 x originalni. Déle zaznélo naptiklad: fit,
priroda, mechy, design, harmonie. Negativni asociace jsou spojeny s vyssi cenou jidel: 7 x
drahé. O zatazeni znaCky do vyssi cenové kategorie vypovida také 8% oznaceni FFR jako
., luxusni zazitkova restaurace®. Dobrou zpravou zustava fakt, ze 88% definovalo restauraci
shodné se strategicky budovanou image ,, nutricné vyvazené pokrmy s masem, vegetarianské

i veganskeé*. Pomoci pétistupniové Skaly hodnotili respondenti vnimani popularity podniku:

FITFOODIE je oblibena zlinska restaurace:

B souhlasim: 86 (51,81 %)
OsplSe souhlasim: 54 (32,53 %)
Bnevim: 24 (14,46 %)

BspliSe nesouhlasim: 2 (1,2 %)

Obrazek 17: Graf 'k otazce €. 14
Zdroj: Dotaznikové Setfeni - FitFoodie Restaurant - vnimani znacky v gastronomii

3. SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

Otazky: 7, 8,9

Danou sekci zodpovidali pouze respondenti, ktefi navstivili FFR alespon jedenkrat. Ve
stiedu zajmu stoji hodnoceni spokojenosti se sluzbami a nabidkou. Otazka ¢islo 7 byla hod-
notici pétistupniovou skdlou se stupnici od - - (negativni - (spiSe negativni), 0 (nevim), +
(spiSe pozitivni), ++ (pozitivni). Nejlépe hodnocenymi polozkami byly: vysoka kvalita jidel
(1.667), obsluhy, napojt, rychlost vydeje pokrmii (1.364). Dobie byly hodnoceny také: lo-
kalita, informovanost o aktualitdch, rozmanitost stalé nabidky. Zakaznici projevili zajem o
vice tematickych akci hodnocenim 0,735 u polozky: Cetnosti akci (specialni nabidky, kulturni

vecery, atd.). Nejhorsiho vysledku se skore 0,439 opét nalezelo vyssi cené pokrmii a napojii.
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4. HODNOCENI NASTROJU KOMUNIKACNIHO MIXU
Otazky: 12, 13, 15, 16, 17, 18

Déni okolo FFR sleduje pravidelné ¢i obcasné vice nez 85% dotazanych. Dle vysledki zis-
kanych vysledkl vyplyva, ze nejsilné€jSim komunikaénim nastrojem je Facebook, kde
informace hleda 73% fanousku, druhé misto patii webovym strankam www.fitfoodie.cz s
33%. S 11% se ukazuje dilezitost ustniho predavani informaci mezi lidmi prostfednictvim
WOM. Slabym informaénim nastrojem je Instagram, na ktery by se méla soustiedit po-
zornost v budoucnu. Respondenti hodnotili pomoci §kaly komunikaéni aktivitu na Facebo-
okové strance, z ¢ehoz vyplyva vseobecna spokojenost s obsahem i komunika¢nim stylem,

viz. obrazek Hodnoceni facebookové stranky.

atrak tivni obsah

) 1,244
-2 1 2
2%~ 0,6%,-1[1x —06%,0[30x ~ 17 %], 1 [66% —
375 %], 2 [78x — 44,3 %)
pravidelnost prispévku

1,125
i
-2 0 1 2
-2[1x = 0,6 %], -1[1x - 0,6 %,0[43x - 244 %], 1[61x

— 34,7 %), 2[70x — 398 %]

obsah prispévku

|

-2 1 2

22 =1,1%,-101x - 06%],0[32x —18,2%],1[71x
— 40,3 %), 2[70x — 39,8 %]

styl komunikace

1,205
-2 1 2

|

2% —-06%],-1[1x—06%,0[33x - 188%],1[67x
— 38,1 %],2 [74x — 42 %]

rychlost odpovédi

i

0,869

-2 0 1 2

-2 [1» —-]0,6 %),0[72x — 40,9 %),1 [51x — 29 %], 2 [52x
5%

Obrazek 18: Graf k otazce €. 18 - hodnoceni facebookové stranky
Zdroj: Dotaznikové Setfeni - FitFoodie Restaurant - vnimani zna¢ky v gastronomii
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Webovym strankdm www.fitfoodie.cz vytvorenym ve spolupraci se Studio9 prisoudili
ucastnici vyzkumu vysoké hodnoceni u vSech hodnocenych kritérii: graficka stranka 1.551,
piehlednost 1.415, kvalita obsahu 1.295, aktudlnost a kvalita informaci 1.261. Nejnavstévo-
vaneéjsimi kategoriemi webu se dle vysledku staly: tydenni obédova menu (42%), jidelni a
napojovy listek (28%), aktualita a planované udalosti (20%). Jak jiz bylo zminéno, inten-
zivng se projevuje sila Gstniho doporudeni. 52% tdzanych se poprvé o FFR dozvéedeélo od

v v

pratel ¢i rodiny, 48% pak ze socialnich siti. Mnohem niz$i procento respondentli se pak

dozvédé€lo o podniku z jinych zdroji — 7 % z tisku (magaziny, noviny, online média), 4% na

Garden Food Festivalu a 4% z webovych stranek.

53.1 SWOT ANALYZA VNIMANI ZNACKY FFR
Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES

1 ojedinéla nabidka nabidka vnimana jako "draha"

2 pozitivné vnimana image slabé vyuZivani instagramu

INTERNI

3 silna firemni identita nizke rozpoéty na reklamu

4 kvalita sluzeb stalé nizké povédomi v ramci Zlina

5 existence dal3ich potencialnich zakaznik( k osloveni vliv pochybeni personalu na image

6 kvalifikovany personal chybéjici zkusenosti managementu v Fizeni gastro provozu

N oo bW N

7 dobre vztahy s dodavateli snadno zcizitelne know-how

Prilezitosti Hrozby

OPPORTUNITIES THREATS

1 rostouci potencial "fit foodu" vysoke ceny surovin

2 vieobecny trend zdravého stravovani provozni naklady (personél, najem, energie, aj. )

EXTERNI

3 vzestupny potencial komunikace na socialnich sitich nedostatek kvalifikovaného personalu

4 zvysujici se zajem o moderni gastronomii ohroZeni registrace znacky "Fit Foodie"

5 kupni sila na Zlinsku narast konkurence

6 atraktivni lokalita

rychlé zastaravani technologii a jejich vysoka pofizovaci cena

R I+ ) T ¥, Y S ¥ I N R Y

7 slaba konkurence zvyklosti a chovani obyvatek Zlina stravovat se doma

Obrazek 19: SWOT analyza - FitFoodie Restaurant - vnimani znacky v gastronomii
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6 FITFOODIE LOUNGE

Zrealizovany vyzkum potvrdil stanovené hypotézy a pomohl blize nahlédnout do piani a
potieb zakazniki FFR. Aktudlni stav fungovani restaurace se vyznacuje vysokou navstév-
nosti v sobé odpoledniho menu (dano dostupnou cenou i charakterem okolnich subjektt ¢i-
tajicich az stovky administrativnich pracovniki), av§ak slabou obsazenosti restaurace ve ve-
¢ernich hodinach, kdy se oblast vylidiiuje. V OD13 stejn¢ jako dalSich ptilehlych budovach
chybi sluzby, kromé pohostinstvi, které by ptilakaly obyvatele Zlina z centra mésta do arealu
Svitu — naptiklad za nédkupy, do kina, atd. Slaba vecerni navs§tévnost je ¢astecné urcena i
zvyky mistnich obyvatel, ktefi volny ¢as travi spiSe komorné&ji. Hypotézu potvrzuje zanik
mnoha bar( a restauraci v uplynulych péti letech, nebo zkraceni oteviracich dob jen do od-
polednich hodin. Piikladem je rovnéz sousedici vegetarianské bistro Prasad, které ve svych
pocatcich nabizelo i vecete a stalou nabidku. Posledni roky omezilo provoz pouze na obédy,
z nichz tézi. Silngjsi vecery FFR pocit'uje v patek a v sobotu, avSak i zde existuje prostor pro
zvyseni trzeb. Slaba vecerni navstévnost také urcuje nizky zajem o ¢ast sortimentu, kterou
jsou specialni koktejly z ovoce s kapkou alkoholu dle vlastnich receptur. Pfestoze ptivodni
koncept az na vyjimku kvalitniho vina alkoholické napoje nezahrnovala, byla postupné pfi-
dana nabidka originalnich drinkti jako michané koktejly, proteinové pivo, které poskytuji

relaxaci a uvolnéni.

Dle zpétné vazby od zékaznikil v prostorach restaurace chybi intimni atmosféra. Otevieny
prostor 1 lavicové feSeni odpovida spise potiebdm denniho provozu s cilem ziskat co nejvice
mist k sezeni. VecCer zdkaznici upfednostni vice soukromi a klidné;jsi atmosféru. Jisté feseni
zitulnéni restaurace predstavovalo zakomponovani délicich paravanti mezi stoly. Na pre-
nosné kovové konstrukci upevnéné dievéné desky s vyfezanym motivem listu (firemni sym-
bol) dodaly prostoru na dalSim ¢lenéni. Pocitové se zosobnilo sezeni mezi jednotlivymi stoly
u situovanych u dlouhé lavice. Mnohé potencialni navstévniky odradi vyssi cena Ci piespii-

li$nd ,,uhlazenost konceptu.

Ziskana data z vyzkumu také upozornila na z4jem respondentli o vice kulturnich akei a
tematickych veceri. Zlin celkové nedisponuje dostate¢nou nabidkou podniki, kde by se
radi setkdvali mladi lidé. Potencial ptfijemného prostiedi s kvalitni hudbou k vecernimu po-

sezeni zUstava doposud nevyuzity. Pivodni zamér FFR byl orientovan na mladou generaci,
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m¢él vzbuzovat mladistvy, uvolnény dojem. Image FitFoodie Restaurant jako jedna z pted-
nich lokalnich podnikl je vSak zalozena na vyssi, zazitkové restauraci. Zajmy vecerniho

,barového* rezimu nesmi narusit vysokou troven dosavadné poskytovanych sluzeb.

6.1 Podpora vecerniho provozu a mladistvéjsi image

V souvislosti s tvahami, jak podpofit vecerni provoz restaurace, ptisla nabidka od majitelti
OD13 na rozsifeni restaurace o ptilehlou jednotku. Tu si aktudln€ pronajima prodejna zdravé
vyzivy. Ptiblizné 100 m? pfiléha jak k ¢asti zazemi kuchyné, tak i k ¢asti restaurace. Prostor
disponuje dvéma velkymi prosklenymi vykladci, prostornym suchym skladem, ale 1 zajima-
vou plochou pro venkovni posezeni, které se nachazi ptimo vedle letni zahradky FFR. Zacala

se rozvijet myslenka, kterou management pracovné¢ oznacil jako ,,FitFoodie Lounge*.

6.1.1 Rozsifeni prostoru a nové moznosti provozu
1. VICE SKLADOVACICH PROSTOR A VZNIK PRIPRAVNY

Kuchyné a skladovaci prostory momentalné zabiraji pfiblizné 100 m? z celkové plochy re-
staurace. Praxe vSak poukazala na potifebu dalSich skladovacich a chladicich prostor.
Zejména pii piipravach na specidlni udalosti €i cateringy vznikaji tézkosti s uskladiilovanim
surovin a chlazenim pokrmu. Pfiblizn€ polovina z novych prostor by byla vénovana na roz-
Sifeni zazemi kuchyné&. Zde by byl rozsifen chladici box. Jiz vybudovany suchy sklad v nové
jednotce by zase umoznil drzet vétsi zasoby a tim dosdhnout finan¢nich aspor (Cas feseni
objednavek, lepsi ceny pii vétSich odbérech). Déle by vznikla nova ptipravna specialné vy-
hrazend pro sortiment dezertd, snackt ¢i ptilezitostnych cateringli. Rozsifeni zdzemi zjed-
nodusi procesy ptipravy vlastnich dezerttl, jejichZ vyroba byla doposud limitovana volnym
prostorem v kuchyni. Zde se rozviji potencial novych prijmi ze zakazkové vyroby dorti a
cukrovi, ptipadné prodej vlastnich vyrobkii pod znackou FFR, jako cerstva ofechovad masla

¢1 RAW krekry.
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2. ROZSIRENI LETNI ZAHRADKY

Venkovni posezeni béhem teplejSich mésict je hosty velmi oblibené. Soucasnd zahradka
FFR nabizi okolo 30 k sezeni na vyvySeném podiu ohrani¢eném zasténou z Sedého kom-
paktu, v nizZ jsou zasazeny rostliny. Piijemné posezeni zajistuje velky slunecnik. Pti p¢kném
pocasi byva zahradka stabiln¢ pln€ obsazend. Jak jiz bylo nastinéno, k novému prostoru pfi-
pada i venkovni plocha, ktera by doplnila stavajici posezeni ptiblizné o 12 mist pfi lavicovém
fesSeni, viz. zpracovany graficky navrh. Aby bylo docileno optické ,,lehkosti, nové posezeni
by nebylo umistnéné na vyvyseném podiu, stejné tak zasténa s osazenim bude mit nizsi
vysku, ptipadné ji zcela nahradi velké betonové kvétinace. Finalni dispozice je stale v feseni.
Nabytek bude od soucasného zcela odlisny — barevné zidle a stoly od francouzského doda-

vatele Fermob s fady Luxembourg. Posezeni opét zpiijemni velky slunecnik.
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Obrazek 20: Pudorys zahradky
Zdroj: architektka Beata Gistrova, Atelier BG

3. LOUNGE — UTULNE VECERNI POSEZENT{

Lze-li stavajici prostor restaurace ptipodobnit k dennimu provozu, pak by lounge mél slouzit
k vecernimu posezeni. StéZejnim tkolem je vznik intimné&jSiho prostoru — vétsi rozestupy

vvvvvv

zelenych rostlin. Propojeni mezi obéma prostory by mélo evokovat den/noc, pficemz se
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v novém prostoru musi respektovat typické prvky — mechova sténa, origindlni osvétleni
Night Birds — zde v ¢erném provedeni (pfiloha X), firemni symbol listku. Na vizualizaci je
patrny zpisob propojeni posuvnymi sklenénymi dveimi, v nichz by se mél promitnout znak
listku. Diky dvefim se vybizi také potencial pro soukromé akce pro uzavienou spolecnost.
Na celni stran¢ mistnosti v prithledu je umistnéna typickd mechova sténa, ktera vizualné
propojuje ob¢ Casti a slouzi jako identifika¢ni prvek konceptu. V prosklenych vykladcich
nalezneme kavarensky typ posezeni s nizsimi stolky, jenz vyskové narusuji jednolitost
prostoru. Material stold bude oproti pivodnimu interiéru v tmavsim dekoru. Stejné tak 1
dekorativni osvétleni Night Birds z ¢eské sklarny Brokis je spojujicim prvkem, ovSem nyni
pouzito cerné¢ barevné provedeni. Finalni vybér zidli a kfesel se prozatim nachazi
v rozhodovacim procesu v zavislosti na cenové nabidce vyrobce nabytku Ton. FitFoodie
Lounge miiZe obohatit restauraci aZ o 32 mist navic, pficemz ptivodni prostor piijde o 2

mista z diivodu vybudovaného prichodu. Finalni podoba je aktudln€ v procesu jednani.
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Obrazek 21: Padorys FitFoodie Lounge
Zdroj: architektka Beata Gistrova, Atelier BG
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6.1.2 Novy jidelni listek JARO/LETO 2017

V prvnim roce fungovani FFR byla stala nabidka obménovéana vzdy kvartalné se stiidajicim
se sezonou. Hlavnim divodem bylo respektovani sezonnich surovin, ale také zjistovani re-
alné poptavky trhu. Reakci na ohlasy hosti a s pfihlédnutim na ,,mladistvéjsi zdmér byl 5.
dubna predstaven novy jidelni listek na jaro a 1éto 2017. Poprvé se jedna o pulro¢ni verzi.
Obména listku je naro¢nd personalné, organizacné i finanéné. Pololetni obména také vychazi
vstiic reakcim na piespfili§ kratké trvani nabidky. Novy jidelni listek obsahuje vice cenové
dostupnych jidel. Samoziejmé ziistaly zachovany i jidla spadajici do vyssi gastronomie. Na
své si tak prijde Sirsi cilova skupina. Vznikla nova kategorie ,,lehka jidla“, ktera zahrnuje
mimo jiné i oblibené zdravé pokrmy inspirované autentickymi chutémi Asie. Prave ty se
staly trendy pro zakazniky mladsi vékové skupiny. Naopak byla zrusena kategorie ,,extra
porce nejen pro sportovee®. Zietel na vétsi porce je kladen pausalné na vSechny pokrmy.
Kromé nové kategorie pfibyly i dvé nové ikonografické znacky - FIT (u nutricné nejzaji-
mav¢jsich jidel) a TIP u doporuceni kuchyné. FIT pokrmy uvadi i vypocet nutri¢nich hod-
not, ¢imZ se opétovné navraci hlavni myslenka — nutriéné vyvazené gastronomie. Nova na-

bidka ala carte ptisobi mladistvéji, zaujme Sir$i cilovou skupinu, obsahuje 1 levné&jsi pokrmy,

vvvvvv

6.1.3 Tematické vecery a kulturni program

Respondenti dotaznikového Setieni projevili zdjem o vice kulturnich akci. K pravidelnym
gastronomicky tematickym vikendiim od dubna pfibyly i ,,soboty s Zivou hudbou®. Prvni
dvouhodinové vystoupeni bude pattit 22. dubna duu malych péveckych talentti Anett Pola-
chové a Davidovi Rockery. Na konci mésice pak vystoupi jazzoveé dvojice zlinskych hudeb-
nik® s hrou na saxofon a elektronické klavesy. V kvétnu si pak hosté FFR vychutnaji ever-
greeny v podani Marka Obdrzalka. Pro navstévniky je vstup zdarma. Cilem je podporit na-
v§tévnost v mén¢ frekventované sobotni vecery. Po prvnich tfech vystoupenich bude zhod-
nocen piinos hudebnich akci. V piipad€ zajmu budou dalsi nasledovat. V ptipadé zrealizo-
vani FitFoodie lounge je nezbytné dobré ozvuceni prostoru, kde by méla prevladat moderni,
klubova hudba Zanrii deep house, chill-out ¢i electro swing. Pfedstava vyuZiji lounge zahr-

nuje také pravidelnd vikendova vystoupeni DJ’s.
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Kromé realizace louge se planuje prestavba hlavniho baru restaurace. Bar bude prodlouzen
a doplnén o vétsi, technologicky kvalitnéjsi vy€ep. Tocit se bude jednak deseti ¢i jedenéc-
tistupiiové pivo, ale také birel a ovocny cider z Vizovic. Pravé lokélni toceny cider mize
predstavovat velké lakadlo nejen pro mladsi cilovou skupinu. Radny vy&ep by mél doplnit
nabidku specidlnich michanych koktejlt i selekei vin. V synergii by pak mély podpofit ve-
¢erni navstévnost nejen za ucelem veceri.

Termin realizace je naplanovan na ¢erven 2017. Jedna se vSak o odhady, jejichz pfesnost

bude zdviset na terminu pfenechani prostor stavajici najemkyni, moznostech stavebni firmy

a dodavce materiala.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

<= FIT FOODIE &

R ELSSTof-U R AN T

Sobotni vecery »p ®> _
s zivou hudbou % @
Vystoupeni od 18:00 do 20:30

22. dubna —pop a R&B

ANETT POLACHOVA & DAVID ROCKERY

Talentovand mladd zpévacka Anett (2. misto v pévecké soutézi
Czechtalent 2014) a rapper David Rockery zahraji covery prednich
soucasnych interpretl jako Alicia Keys, Ed Sheeran a dalgich.
Zaposlouchejte se do popa R'n B” melodii.

29. dubna — jazz /groove / fussion
FRESH MINUTE

Mladi zlinéti jazzmani Jan Lanik (kldvesy) a Vojtéch Palisa (saxofon),
plUscbici v mnoha hudebnich télesech, vystupujf tentokrat ve
vzdjemném hudebnim napojeni jako najazzlé vybalancované duo.
Uvolnénou atmosféru vytvofi skrze jimi oblibené prvky improvizace.

20. kvétna —evergreeny
MAREK OBDRZALEK

Nestdrnouci svétoveé evergre’énvx/ duchu swingu ¢ jazzu zazn(
v poddini hudebnika Marka Obdrzdlka (digitdaini piano). Tésit se mlZete
na milované pisné Franka Sinatry a daldich ikonickych umélcd.

Kalerdis; ake:

PFijd'te si ochutnat nové ala carte jaro/léto : od 7. dubna

a zaposlouchat se do pfijemnych melodii. 2 5 s b . Nové ala carte jaro/léto

REZERVACE: 608000191 . / ‘14.a216.dubna - ;
. Té$ime se na Vas! e : Velikono&ni nabidka $éfkuchaie .

12. az 14. kvétna
Jaro ve FitFoodie — vikend mladych mas

Obrazek 22: propagacni letak - Sobotni vecery s zivou hudbou
Zdroj: Studio9
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6.2 Navrh kampané FitFoodie Lounge

Komunikace ma byt cilena na mladsi vékovou skupinu Zen a mizu od 20 do 33 let ze Zlin-
ského kraje, ktefi se radi bavi s prateli a hledaji pfijemné, nekutacké posezeni. Chtéji trendy,
moderni interiér, kterym mohou reprezentovat sviij socialni status, kvalitni hudebni kulisu,
zajimaji se také o nabidku alkoholickych i nealkoholickych napojii a drobného obcerstveni.
FitFoodie Lounge a vzbudit WOM. Ugelem je podpofit vederni provoz po 17 hoding. Kam-
paii je postavena na zazitku. Synergie uzitych komunika¢nich nastroji by méla vést k dal-
Simu ustnimu pteddvani pozitivni zkusenosti s podnikem mezi cilovou skupinou. Samotnou

kampan ptedchédzi samotnd vystavba prostor, proto je timing pouze odhadovy.

6.2.1 Opening FitFoodie Lounge

Komunikacni strategie kampan¢ stoji na emocich spojenych se zazitkem. Predpoklada se,
ze dokonceni stavebnich tprav prostor by dle odhadi mélo spadat na cervenec 2017. Ote-
vieni novych prostor bude spojeno se slavnostnim zahajenim pro zvané i vetrejnost - FitFo-
odie Lounge Opening party. Termin eventu bude situovan tésn€¢ po dokonceni realizace
s nejveétsi pravdépodobni na sobotni vecer. Stoly na vyvySeném pddiu v piedni ¢asti restau-
race pro tento vecer uvolni misto pro vystoupeni a DJ pult. Ve 20:00 za¢nou hostesky vitat
ptichozi hosty sklenici sektu. O hudebni doprovod se postard DJ, ktery bude hrat v duchu
klubové hudby — deep house, chill-out. Zajimavosti je, ze DJ bude sam jeden z kuchaii FFR,
vystupujici pod pseudonymem Pjotr . Hudebni podkres prosttida sekvence vystoupeni oh-
nivé barmanské show v podani Barmant Zlin. Dalsi bod programu bude tane¢ni vystoupeni
Local Girl Gang v rezii choreografky a instruktorky Zuzany Volejnikové. Béhem vecera se
budou na obou barech pripravovat drinky ze specialniho cocktail listu s pribéznou ochut-
navkou pro hosty. Hosté se mohou béhem akce obcerstvit stylovym rautem na zptisob ,,fin-
ger food*. Vstup na akci je zdarma. Navstévnici openingu mohou v pribéhu vecera soutéZzit
o ti'i poukazky na konzumaci ve FFR. Do soutéze se zapoji sdilenim sv¢é fotografie na svém
IG uctu oznacenym hashtagem #fitfoodielounge. Pobidku ke sdileni daji specialni rekvizity,
které si mohou zajemci zaptjCit. Vyhodnoceni soutéze probéhne do tydne od eventu. Pou-
kazku ziské4 osoba s nejvice ziskanymi hlasy, dalsi dvé budou vybrany majitelkami za origi-

nalitu. Cilem soutéze je vzbudit povédomi o novém lounge baru. O pil noci probéhne za
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pfiznivého pocasi ohnostroj. Atmosféru akce zachyti talentovany zlinsky fotograf Petr Huser

nebo fotografka Martina Crlova.

VIP pozvani obdrzi zlinsti sportovci z oboru fitness, crossfit, fotbal, hokej, tanec, ale také
zastupci mistnich médii z radia Kiss Publikum, spiateleného Radia Cas i lokalniho tisku.
Pozvani prob&hne ptimym oslovenim vybranych sportovci ¢i zastupcit médii, nasledné bude
zasléana tisténa verze pozvanky postou ¢i elektronicky. Vefejnost se s kondnim akce sezndmi
prostiednictvim placené i neplacené reklamy na socialnich siti (FB a IG) a propagacnich
materidlti distribuovanych ve spfiznénych fitness centrech, ptes kanaly partnerskych sub-
jekti Garden Food Festival, Barmani Zlin a dal$ich vystupujicich a samozfejmé také na
webu FFR. Soubézné s propagaci FitFoodie Lounge openingu bude vysilan spot ve zlin-
ském kiné€ Golden Apple Cinema po dobu jednoho mésice, ptipadné déle v zavislosti na
smluvnich podminkéch. Filmy, pfed nimiz bude spot vysilan, budou vybrany dle odhado-
vané cilové skupiny divakt. Nalada spotu by méla podpoftit povédomi o podniku. Zabér na
talit plny barevné zeleniny a §tavnatého masa, kdy ve zpomaleném pohybu dopada koteni a
bylinky, dopliiuje ndladova, moderni hudba. Zabér vystiiha 3D snimek interiéru restaurace.
Na zavér se objevi claim: Cestou chuti k vitalité... FitFoodie Restaurant 13. budova arealu

Svit. Sledujte nas na Instagramu #fitfoodiecz.

SCENAR OPENINGU

20:00 welcome drink a vitani hosti

20:00 zacina hrat DJ, pokracuje vzdy mezi vystoupenimi
21:00 prvni vystoupeni barmanské ohnivé show

22:00 tanec¢ni vystoupeni Local Girl Gang

23:00 druhé barmanské show

24:00 ohnostroj

1:00 pfedpokladané ukonceni akce
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Obrazek 23: Ohniva barmanska show

Vlastni zdroje: Oslava narozenin ve FFR

6.2.2 Komunika¢ni kampaii Lounge

K propagaci Lounge poslouzi vystupy z uskutecnéného eventu. Foto report z openingu bude
sdilen na facebookové strance FFR, stejné tak i na webovych strankach www.fitfoodie.cz.
Propagaci podpofi sponzorovana reklama u nejpovedenéjSich fotografii s pozvankou do
nove otevieného prostoru. Obdobnym zptisobem bude vedena 1 komunikace na IG uctu fit-
foodiecz. DalSim nastrojem komunikacniho mixu by se v idealnim piipadé melo stat viralni
Sifeni piispévkll ucastnikll akce prostfednictvim jejich osobnich socidlnich siti. Obsah fa-
nouskl bude zpétne sdilen na oficidlnich kanalech FFR. Cilem komunika¢ni kampan¢ je

vzbudit pozitivni WOM mezi mladymi lidmi od 20 do 35 let ze Zlinského kraje. Soucasné

wewvr
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala budovanim znacky FitFoodie Restaurant od jejiho pocatku, az
po budovani image pomoci nastrojit komunika¢niho mixu. Ve svém tvodu piedstavila teo-
retickd vychodiska nacerpand z kniznich i elektronickych zdrojt. Teorie slouzila jako pod-
klad pro praktickou cast, ktera tvori nejobsahlejsi podstatu prace. Jelikoz zdkladem bylo re-
alné plisobeni autorky prace na jednotlivych Cinnostech budovéni znacky podniku, upied-
nostnila praktickou ¢ast, aby byly do hloubky zanalyzovany vsechny aspekty. V tvodu prak-
tické Casti byl analyzovan zahrani¢ni koncept ProteinHouse, jenz v mnohych ohledech slou-
zil jako predloha a inspirace pii budovani znacky FitFoodie Restaurant. Drobna sonda pro-
jektll zdravého vateni na nasem trhu hodnotila potenciél ,,fit foodu* v Ceské republice. Po-
sledni vstupni analyzou bylo vyhodnoceni dotaznikového Setieni na téma: potencial ,.fit fo-
odu“ na lokélnim trhu. Vystupem byly provedené zmény ptivodniho konceptu FFR. Nasle-
dujici kapitoly praktické ¢asti se vénovaly rozboru prvkl firemni identity i komunika¢niho
stylu podniku, jejichz vyznéni ovlivituje image. Pozornost byla vénovéna také analyze jed-
notlivych nastroji komunikaéniho mixu. Zavér druhé ¢asti diplomové prace ptislusel vy-
hodnoceni druhého dotaznikového Setfeni. To mélo za cil zjistit vnimani znacky u cilové
skupiny — muzi i Zeny ze Zlinského kraje ve véku 20 — 45 let. Celkem se vyzkumu ztc¢astnilo
176 respondentl. Z vysledkii vyplynulo, Ze se znacka t&€$i vSeobecné oblibé i pozitivni
image. Vyvstal v§ak problém vnimani vysoké ceny a absence n€kterych sluzeb. Zjisténa data
slouzila jako podklady pro posledni ¢ast diplomové prace — projekt k posileni brandu jako
mladistvého, energického a trendy. Ucelem projektu je najit feseni, jak odbourat vniméni
znacky poskytujici drahé sluzby. Projekt byl nazvan FitFoodie Lounge. Je postaven na reél-
ném rozsifeni restaurace o novy prostor, ktery bude slouzit zejména k vecernimu posezeni.
Propagace nového konceptu je postavena na eventu — Opening FitFoodie Lounge a z n¢j
ziskanych vystupt. Ugel je ptildkat hosty a sezndmit je s novym, zajimavym mistem k ve-

¢ernimu posezeni ve Zling.

Béhem diplomové prace byly potvrzeny stanovené hypotézy, vyhodnoceny silné i slabé
stranky znacky a navrzeno feSeni pro posileni pozadované image podniku. Jedinou piekéaz-
kou se stalo pomérné€ tizce zaméfené téma budovani znacky v gastronomii. Tvorba a uzivani
znacek v prostiedi restauraci a stravovacich podnikl je pomérné novym odvétvim marke-
tingu. Proto k danému tématu neexistuje mnoho zdrojl, predev§im ne od ceskych autord.
Majoritni mnozstvi pouzitych zdroju piedstavovaly shroméazdéné vystupy vlastni prace au-

torky a realizovana Setfeni.
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PRILOHA P II: PROTEINHOUSE — NABIDKA
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PRILOHA P III: FINALNI NAVRH INTERIERU FFR VS. REALITA
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PRILOHA IV: DRESSCODE A BRADING FITFOODIE RESTAURANT

PRILOHA P: UBROUSEK S POTISKEM & JIDELNI LISTEK




PRILOHA V: UBROUSEK S POTISKEM & JIDELNI LISTEK




PRILOHA P VI: OOH REKLAMA — PARKOVISTE OD13

FITFOODIE <=

RESTAURANT

<> lehké pokrmy pro milovniky masa, vegetariany i vegany
<> kvalitni, éerstvé suroviny, superpotraviny
origing]ni fit a RAW dezerty vlastni vyroby

<> specidlni ovocné drinky, koktejly, peélivé sestavend
selekce vin .

<>~ moderni interiér inspifovum} pFirodou véetné letni zahradky
Cestourchuti k vitalité... -
o Zdravé misani 30 metri

 Zurstve surcyiny, superpotraviny
gini fit o RAW dezety viastni viraby

avocnd crinky, Koktefy,peiiv sestavend




PRILOHA P VI: LETAK A5

- FIT FOODIE =

RESTAURANT

Cestou chuti
k vitalite...

PRVNI FIT RESTAURACE
VE ZLINE

— Cerstveé salaty

= libova masiéka & ryby

< fit burgery & wrapy
- vegetarian & vegan & raw
~ originalni lehke dezerty

<~ snacky s sebou

<~ fresh ovocné stavy
~ svacéinova smoothies
~ proteinoveé shaky
= petlivé sestavend selekce vin
= specidlni koktejly s kapkou kvalitnihe alkoholu

www.fitfoodie.cz

o 13. budova v aredlu Svit




PRILOHA P VIII: ROLL-UP

< FIT FOODIE =

RESTAURARNT

chuti
k vitalite

Lehké pokrmy pro milovniky masa
i vegetariany, fit a RAW dezerty, smoothies,
cerstve ovocne Stavy.
V nabidce rovnéz snacky S SEBOU.

Vavretkova 7074
Obchodni dim 13




PRILOHA P IX: CLANEK — JARNI REFRESH VE FITFOODIE
RESTAURANT

OD 13 vam pfinasi: I3=
Jarnf refresh ve Fit Foodie Restaurant =~

Vkulodrech zlinské gastronomie se Suska o nové oteviené restauraci porostlé mechovymi sténami | =] FIT FOODIE -]
s nabidkou fit jidel. Vegetariani, vegani, vitariani, &i snad breathariani? Nikoli! Co je vlastné Fit Foodie? E

| steaky mame!

Myslenka restaurace s FIT kanceptem se zrodila z ldsky ke zdravému, pfitom chutnému stravovdni. Nosim cilem
bylo dopidt lidem nutricné vyvdiend jidlo na kaZdy den. V hojné mife vyuZivdme nabidku lokdinich dodavatelt
farmdiskych produktd. RovnéZ pracujeme s tav. superpotravinami; které moji prokazatelné benefity pro nase
zdravi j vitalitu. Moderni gastronomii chdpeme jako ndvrat k lehkosti, sezénnosti a kvalitnim surovindm,”
popisuje Tereza Vojackova, jedna z mladych spolumajitelek.

Nabidka Fit Foodie Restaurant zahrnuje snidané, obédova menu, originaini dezerty i lehké vetefe.
Zajimavé spojeni predstavuji zdravé snacky ,s sebou” v €astetné samoobsluznych vitrinach. Nechybi ani
sveZi napojovy listek. Pokud méte v oblibé éerstva smoothie a fresh ovocné 3tavy, bude se Vam ve Fit
Foodie libit.

. TouZily jsme vytvorit ve ZIiné pfijemné misto, které Vds nabije energii od prvniho okamziku. Nabidku lehkych
pokrm a specidinich ndpoji podtrhuje interiér inspirovany piirodou. V prostoru jsme pracovaly s prirodnim
kamenem, dievem a pravym mechem. Fit Foodie na osobitosti dodoly origindlni svétla z recyklovaného skla
Night Birds od ceskych wrobcd Brokis," dopliuje spolumajitelka Magdaléna Papirkova.

Interiér Fit Foodie vznikl ve spolupraci se zlinskou architektkou Beatou Gistrovou. Originalni rekonstrukce
byvalé tovarni haly ve 13. budové si vyslouZila nominaci v tetosnim rocniku celostatni soutéZe Interiér roku.

Julius Loffler - Fit Foodie Chef

.Mnozi se o nds mylné domnivaji, Ze jsme Cisté vegetaridnskd restaurace. Pfi tvorbé jidelniho listku samozrejmé
myslime  na vegetaridny a vegany, nicméné maso hraje v nasi kuchyni wyznamnou roli. Na to se snazime
upozornit i v novém ala carte, ktery je piny saldtd, kvalitniho masa a také velmi oblibenych fit burgerd.

Nas koncept je zaloZeny na kombinovani libového masa Ci vegetaridnskych afternativ se sezonni zeleninou

a odlehcenymi prilohami. Na své si prijdou i priznivci RAW stravy a to zejména co se tykd nasich dezertd.
Zdsadné se vyhybdme pouZivani bilé mouky stejné tak i cukru a nekvalitnim, levnym tukdm,” dopliuje
Séfkuchar’

Prijdte si k ndm zdravé zamlsat.
Té3ime se na Vasi navitévu, tym Fit Foodie Restaurant. <~ FIT FOODIE <=

www.fitfoodie.cz Lt




PRILOHA P X: BROKIS — NIGHT BIRDS




PRILOHA P XI: ODKAZY MEDIALNICH VYSTUPU GFF

Video reportaz: https://youtu.be/M2bWQghQIiA

Online ¢lanky:
http://www.kultura2 1.cz/aktualne/14873-garden-food-festival-ukaze-jak-se-jedlo-za-batu-

http://zlin.cz/524465n-historicky-prvni-garden-food-festival-ve-zline-ukaze-jak-se-jedlo-

za-batu

http://zlin.gardenfoodfestival.cz/media/tiskove-zpravy/garden-food-festival-ukaze-jak-se-

jedlo-za-batu/

https://www.novinky.cz/vase-zpravy/zlinsky-kraj/zlin/2251-39095-garden-food-festival-

ukaze-jak-se-jedlo-za-batu-.html
http://zlinsky.denik.cz/zpravy region/festival-zpestri-i-jidla-z-batovske-ery-20160727.html

http://www.tyden.cz/rubriky/relax/apetit/zlinsky-garden-food-festival-zpestri-jidla-z-batov-
ske-ery 392139.html



https://youtu.be/M2bWQghQIiA
http://www.kultura21.cz/aktualne/14873-garden-food-festival-ukaze-jak-se-jedlo-za-batu-
http://zlin.cz/524465n-historicky-prvni-garden-food-festival-ve-zline-ukaze-jak-se-jedlo-za-batu
http://zlin.cz/524465n-historicky-prvni-garden-food-festival-ve-zline-ukaze-jak-se-jedlo-za-batu
http://zlin.gardenfoodfestival.cz/media/tiskove-zpravy/garden-food-festival-ukaze-jak-se-jedlo-za-batu/
http://zlin.gardenfoodfestival.cz/media/tiskove-zpravy/garden-food-festival-ukaze-jak-se-jedlo-za-batu/
https://www.novinky.cz/vase-zpravy/zlinsky-kraj/zlin/2251-39095-garden-food-festival-ukaze-jak-se-jedlo-za-batu-.html
https://www.novinky.cz/vase-zpravy/zlinsky-kraj/zlin/2251-39095-garden-food-festival-ukaze-jak-se-jedlo-za-batu-.html
http://zlinsky.denik.cz/zpravy_region/festival-zpestri-i-jidla-z-batovske-ery-20160727.html
http://www.tyden.cz/rubriky/relax/apetit/zlinsky-garden-food-festival-zpestri-jidla-z-batovske-ery_392139.html
http://www.tyden.cz/rubriky/relax/apetit/zlinsky-garden-food-festival-zpestri-jidla-z-batovske-ery_392139.html

PRILOHA P XII: ROZPOCET KAMPANE LOUNGE

1. EVENT
Polozka / ucinkujici Cena/ hodinu/ pocet hodin Naklad celkem

3 x hostesky 100 K¢/ 5 hod 1.500 K¢

DJ 200 K¢ / 7 hodin 1.400 K¢

Barmanska show a sluzby 5.000 K¢ / vecer 5.000 K¢

Tanec¢ni vystoupeni 2.000 K¢ / vystoupeni 2.000 K¢
Raut a pripitek 100 K¢/os. / cca 100 os. 10.000 K¢

Alko degustace 50 K¢/ drink / 30 drinkt 1.500 K¢

Ohnostroj 5.000 K¢ 5.000 K¢

Dekorace 2.000 K¢ 2.000 K¢

5 x obsluha FFR 100 K¢/ 8 hod 4.000 K¢

3 x kuchati (raut) 150 K¢/ 10 hod 4.500 K¢

fotograf 300 K¢ / upravena fotka 3.600 K¢

3 x poukazka do soutéze 1.000 K¢ 3.000 K¢
Naklady celkem: 43.500 K¢

2. KINOREKLAMA + KOMUNIKACNI KAMPAN
Polozka Cena/ mnoZstvi Niklad celkem

Kino - vyroba spotu 5.000 K¢ 5.000 K¢
Kino - vysilani Formou barteru 20.000 K¢
Promo event (tisk + grafika) 2.000 K¢ 2.000 K¢
Event (reklama na FB + IG) 2.000 K¢ 2.000 K¢
Promo fotografii z eventu 500 K¢/ 3 prispévky 1.500 K¢
Naklady na propagaci: 30.500 K¢




PRILOHA P XIII: JIDELNIi A NAPOJOVY LISTEK

Kategorie jidelniho listku:

polévky

salaty

masa & ryby

pasta & nudle

fit burgery & wrapy

fit a RAW dezerty

nabidka $éfkuchare - specialni kategorie

Jedna se o degustac¢ni menu spadajici do tzv. zazitkové gastronomie. Pii tvorbé maji
kuchati volnéjsi ruce pro kreativitu, nutri¢ni hodnoty v tomto piipadé mirné ustupuji

ve prospéch chuti a sofistikovanosti, avsak stale odpovidajicim standardim FFR.

Kategorie napojového listku:

pitny rezim — chlazené napoje, kokosova a biezova voda, proteinové pivo aj.
cerstvé ovocné Stavy

svafinova smoothies

proteinové shaky

doméci limonady

green power - napoje z Matcha Tea a mladého jeCmene

kava a ¢okolada

néco na zahtati — ¢aje, teplé alko i nealko

alkoholické napoje - vinna karta, to¢ené i1 ldhvové pivo, proteinové pivo, specialni

michané koktejly z pravého ovoce s kapkou alkoholu




PRILOHA P XIV: PRUZKUM POTENCIALU ,,FIT FOODU% NA
ZLINSKEM TRHU

Druh vyzkumu: kvalitativni vyzkum

Zdroje: primarni zdroje

Forma: anonymni dotaznikové Setfeni

Obsah: 19. otazek na téma zptisobu stravovani

Lokalita vyzkumu: Univerzita Tomése Bati ve Zling, Knihovna UTB, zlinské hlavni auto-

busové a vlakové nadrazi, namésti Miru

Termin uskute¢néni: 20 - 22. 6. 2015

Pohlavi respondenti: 57% zeny, 43% muzi

Vék:

a) méné nez 15 let = 2%

b) 15—-20let=27%

c)20—301let=43%

d)30-40=16%

e)40avice=11%

Cil: zjistit potencial ,,fit foodu* na zlinském trhu

Ugel: tiprava podnikatelského zaméru konceptu FitFoodie Restaurant

Dotaznikové Setieni:

1. KDE SE NEJCASTEJI STRAVUJES BEHEM PRACOVNIHO TYDNE? (1 ODP.)
pouze 1 odp., u kazdé¢ moznosti urcit soucet odpovédi, spocitat %

a) v klasickych rest. — 18x = (18 x100/ 214) = 8%

b) v bufetu - 8x = (8 x 100/214) = 4%

¢) fast food — 7x =(7x100/214) = 3%




d) domaci strava — 92x = (92x100/214) = 43%
e) menza, jidelna — 60x =(60x100/214) = 28%

f) stifdavé — 29x = (29x100/214) = 14%

2. OHODNOT DULEZITOST KRITERII PRI VYBERU STRAV. ZARIZENI (I VICE
ODP.)

pf. vyhodnoceni — u kazdé moznosti spocitat pocet jednotlivych kritérii, spocitat procenta
a) kvalitni suroviny

1 velmi dtlezité — 104x = (104x100/214) = 49%

2 dalezité — 63 x = (63x100/214) = 29%

3 neutrdlné — 32 x = (32x100/214) = 15%

4 spise nedulezité — 9 x = (9x100/214) = 4%

5 nedtilezité — 2 x =(2x100/214) = 1%

b) dobra dostupnost (parking, p&si)

1 velmi dulezité — 65 x (65x100/214) = 30%

2 dulezité — 74 x = (74x100/214) = 39%

3 neutralné — 37 x = (37x100/214) = 17%

4 spise nedilezité — 12 x = (12x100/214) = 6%

5 nedilezité — 12 x = (12x100/214) = 6%

c) atraktivita zafizeni (interiér, image podniku)
1 velmi dtlezité — 45 x = (45x100/214) = 21%
2 dilezité — 78 x = (78x100/214) = 36%

3 neutralné — 48 x = (48x100/214) =22%

4 spisSe nedilezité — 25 x = (25x100/214) = 12%




5 nedilezité — 13 x = (13x100/214) = 6%

d) suroviny ¢eského ptivodu

1 velmi dulezité — 40 x = (40x100/214) = 19%
2 dialezité — 66 x = (66x100/214) =31%

3 neutrdlné — 62 x = (62x100/214) = 29%

4 spise nedilezité — 17 x = (17x100/214) = 8%

5 nedilezité — 24 x (24x100/214) = 11%

e) suroviny certifikované kvality (BIO, Fair Trade, atp.)
1 velmi dulezité — 39 x = (39x100/214) = 18%

2 dualezité — 47 x = (47x100/214) = 22%

3 neutralné — 74 x = (74x100/214) = 35%

4 spise nedilezité — 31 x = (31x100/214) "14%

5 nedtlezité — 18 x = (18x100/214) = 8%

f) kladné reference podniku

1 velmi dulezité — 57 x = (83 57x100/214) = 27%
2 dulezité — x = (83x100/214) =39%

3 neutralné — 45 x = (45x100/214) = 21%

4 spise nedilezité — 13 x = (13x100/214) = 6%

5 nedalezité — 11 x = (11x100/214) = 5%

g) chutné pokrmy
1 velmi dilezité — 156 x = (156x100/214) = 73%
2 dalezité — 36 x = (36x100/214) = 17%

3 neutralné — 10 x = (10x100/214 = 5%




4 spise nedilezité — 5 x = (5x100/214) =2%

5 nedtlezité — 3 x =(3x100/214) = 1%

h) dostupné ceny jidel

1 velmi dtlezité — 76 x = (76x100/214) = 36%
2 dalezité — 87 x = (87x100/214) = 41%

3 neutralné — 34 x = (34x100/214) = 16%

4 spise nedulezité — 9 x = (9x100/214) = 4%

5 nedtilezité — 4 x = (4x100/214) = 2%

1) nutriéni vyvazenost

1 velmi dilezité — 46 x = (46x100/214) =21%

2 dilezité — 75 x = (75x100/214) = 35%

3 neutralné — 51 x = (51x100/214) = 24%

4 spiSe nedulezité — 26 x = (26x100/214) = 12%

5 nedilezité — 11 x = (11x100/214) = 5%

3) RIDIS SE PRAVIDLY NEKTEREHO Z UVEDENYCH VYZIVOVYCH SMERU?
(1 VICE ODP.)

a) vegetaridan — 7 x = (7 x 100/214) = 3%

b) vegan — 2 x = (2x100/214) = 1%

c) RAW — 3x =(3x100/214) = 1%

d) fitness strava — 23 x = (23x100/214) = 11%

e) vyvazeny ', pestry jidelni¢ek — 70 x = (70x100/214) = 33%

f) jim, co mi chutnd — 127 x = (127x100/214) = 59%

g) jiné (volné odp.) — 4 x = (4x100/214) = 2%




4. LIBI SE TI MOZNOST SESTAVIT SI V RESTAURACI POKRM DLE SVYCH
PREDSTAV (vybér masa/vegetarian, riizna gramaz piiloh, dochucent, atd.? (1 odp.)

a) ano — 126 x = (126x100/214) = 59%
b) nejsem si jisty/a - 76 x = (76x100/214) = 36%

c)ne— 13 x=(13x100/214) =6 %

5. ZAJIMAS SE O ZDRAVY ZIVOTNI STYL (racionalni strava, pravidelny pohyb, atd.)?
(1 odp.)
a)ano — 151 x = (151 x 100/214) =71%

b) ne — 63 x = (63x100/214) = 29%

6. VYUZIL/A JSINEKDY SLUZEB TRENERA CI VYZIVOVEHO PORADCE? (1 odp.)
a) ne, nemam zajem — 69 x = (69x100/214) = 32%

b) ne, ale pfemyslel/a jsem o tom — 91 x (91x100/214) = 43%

¢) ano (jakou?) - 54 x =(54x100/214) =25%

trenér - 26 x = (21x100/214 = 12%

poradce - 28 x =(28x100/214) = 13%

7. DRZEL/A JSINEKDY DIETU (redukéni, objemovou, zdravotni, aj.) (1 odp.)

a)ne — 138 x = (138x100/214) = 64%

b) ano (jakou?) - 76 x = (76x100/214) = 36%

(reduk¢ni, kondi¢ni, objemova, zdravotni, bezlepkova, na snizeni kyseliny mocoveé)

8. HLIDAS SI SVUJ DENNI PRIJEM KALORI{ VE STRAVE? (1 odp.)
a) ano — 30 x = (30x100/214) = 14%

b) obéas — 69 x = (69x100/214) = 32%




n)ne — 115 x = (115x100/214) = 54%

9. POCITAS SI HODNOTY PRIJATYCH SACHARIDU, TUKU A BILKOVIN VE
STRAVE? (1 odp.)

a) ano - 24 x =(24x100/214)=11%
b) obCas — 41 x = (41x100/214) = 19%
¢) ne, ale o pojmech jsem jiz slySel/a — 141 x = (141x100/214) = 66%

d) ne, pojmy nezndm - 8 x =(8x100/214) = 4%

10. VYUZIVAL/ A BYS SLUZEB RYCHLEHO A ZDRAVEHO OBCERSTVENI VE
SVEM OKOLI? (1 odp.)

a) ano, urcité - 150 x = (150 x 100/214) — 70%
b) ne — 33 x =(33x100/214) = 15%

¢) mozna - 31 x =31x100/214) = 15%

11. PRIVITAL/ A BYS NASLEDUJICI SLUZBY SE ZAMERENIM NA ZDRAVE
STRAVOVANI? (i vice odp.)

a) ,,take away* (salaty, svacinky, atp.) — 101 x = (101x100/214) = 47%

b) dovazku jidla doml/zaméstnani — 44 x = (44x100/214) = 44%

¢) celorepublikovou znacku — vice pobo¢ek v CR - 62 x = (62x100/214) = 29%

d) vérnostni program — slevy, bonusy, vyhody, informace o akcich — 100 x == 47%

e) Zadnou ze sluZzeb bych nevyuzil/a — 35 x (35x100/214) = 16%

12. JAKOU CASTKU JSI OCHOTEN/OCHOTNA TYDNE UTRATIT ZA STRAVU V
RESTAURACI? (1 odp.)

a) do 200 K&/ tydng- 40 x = (40x100/214) = 19%

b) 200 K& — 500 K& / tydné — 115 x = (115x100/214) = 54%




¢) 500 K& — 1.000 K&/ tydn& — 47 x = (47 x 100/214) = 22%

d) nad 1.000 K& / tydné — 9 x = (9x100/214) = 4%

13. JAKE BARVY SE TI SPOJUJI S POJMEM ,,ZDRAVE STRAVOVANI*“ (nejen vege-

tarianské)?
zelena, zluté, ¢ervend, bila, hnéda, oranzova, modra, rizova, bézova, merunkova, tyrkysova,

Seda, khaki, fialova, zlata, bronzova

14. JAK NA TEBE PUSOBI NASLEDUJICI KOMBINACE BAREYV - $eda, vinova mar-

sala, ¢ervena (1 odp.)

a) neutrdlné - 56 x = (56x100/214) = 26%

b) pfijemné, spojuje se mi s jidlem — 24 x = (24x100/214) =11%

¢) pfijemng, ale nevidim spojitost s jidlem — 80 x = (80x100/214) =37%

d) nelibi se mi - 50 x = (50x100/214) = 23%

15. UPREDNOSTNIL/A BYS RESTAURACI NABIZEJICi ZDRAVE POKRMY PRED
KLASICKOU? (1 odp.)

a) urdité ano — 109 x = (109x100/214) = 51%
b) ne — 62 x = (62x100/214) = 29%

c) zélezelo by na... 38 x = (38x100/214) = 18%

16. KDE NEJCASTEJI HLEDAS INFORMACE O STRAVOVACICH ZARIZENICH
(vice odp.)

a) doporuceni od zndmych — 104 x = (104x100/214) = 49%
b) webové stranky - 78 x = (78x100/214) =36%
¢) socialni sité¢ — 69 x = (69x100/214) = 32%

d) rozhoduji se spontanné — 53 x = (53x100/214) = 25%




17. JSEM (1 odp.)
a) zena - 121 x =(121x100/214) = 57%

b) muz - 92 x = (92x100/214) = 43%

18. VEK (1 odp.)

a) méné nez 15 let — 5 x = (5x100/214) = 2%
b) 15 —20 let — 58 x = (58x100/214) = 27%
) 20—30 let - 91 x = (91x100/214) = 43%
d) 30 — 40 let - 34 x = (34x100/214) = 16%

e) 40 a vice — 24 x = (24x100/214) = 11%

19. ZAMESTNANI (1 odp.)

a) student - 98 x = (98x100/214) = 46%

b) zaméstnanec — administrativa - 50 x = (50x100/214) = 23%
¢) zaméstnanec — manudlni prace — 33 x = (33x100/214) = 15%
d) OSVC - 17 x = (17x100/214) = 8%

e) jiné — 14 x = (14x100/214) = 7%




