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Anotace 

Bakalářská práce se zaměřuje na popis komunikace gastronomické společnosti Ambiente 

restaurants, která zahrnuje přes dvacet různorodých restaurací v celé České republice. 

Důvodem, proč jsem si vybrala právě Ambiente restaurants je fakt, že disponují interním 

marketingovým oddělením, které se stará o komunikaci všech značek. Jedná se tak o jedny 

z mála místních gastronomických provozů, které využívají metod marketingové 

komunikace a public relations. 

Strukturálně se práce rozděluje na teoretickou a praktickou část. Teoretická část nejprve 

obsahuje obecnou charakteristiku důležitých marketingových pojmů. Konkrétně se jedná o 

pojmy public relations, osobní public relations, marketingová komunikace, branding, 

sociální sítě, content marketing a nepříliš známý food marketing. Dále práce přibližuje 

historii a současnost společnosti. Navazující kapitola je věnována české a zahraniční 

konkurenci. Příkladů z české konkurence je trochu více, protože se častokrát konkurence 

dokáže hodnotově rovnat pouze s jedním podnikem, nikoliv s celým konceptem. Oproti 

tomu u zahraniční konkurence uvádím pouze podniky newyorského kuchaře Davida 

Changa, který otevřel přes dvacet různorodých restaurací během posledních dvaceti let, 

stejně tak jako majitel Ambinete restaurants, Tomáš Karpíšek.   

Praktická část zpočátku poodkrývá používané nástroje marketingové komunikace 

společnosti. Od tiskovin určených pro zaměstnance až po blog oceněný oborovou soutěží 

Zlatý středník. Na základě sepsané teze se zaměřuji také na komunikačně specifickou 

obsahovou strategii restaurací Eska a Kantýna. Dále práce obsahuje SWOT analýzu 

současné komunikace Ambiente restaurants.  

Pro lepší opodstatnění názorů a myšlenek jsem provedla dotazníkové online šetření, které 

si kladlo za cíl odhalit, zdali aktivní komunikace gastronomických podniků obecně i 

konkrétně Ambiente restaurants pomáhá k nárůstu hostů. 

 

Abstract 

The bachelor thesis is focused on the description of the communication of the gastronomy 

company Ambiente restaurant, which includes over twenty different restaurants all over the 

Czech Republic. The reason I chose Ambiente restaurants is that they have an internal 

marketing department that takes care of all brands. This is one of the few local gastronomic 

establishments that use the methods of marketing communication and public relations in 



 

 

our country. 

Structurally, the thesis is divided into a theoretical and practical part. The theoretical part 

firstly contains a general characteristic of important marketing concepts. Specifically about 

the terms such as public relations, personal public relations, marketing communication, 

branding, social networking, content marketing and not very well-known food marketing. 

Secondly, the work is about  the history and the present of company. The following chapter 

is devoted to Czech and foreign competition. There are more of the examples of Czech 

competition, because the competition is often equal to one business, not to whole concept. 

I mention just one foreign competition the model of the New York restaurant owned by 

David Chang, who has opened over twenty different restaurants over the past twenty years, 

as well as the owner of Ambinete restaurants, Tomáš Karpíšek has. 

The practical part initially reveals the tools used by the company's marketing 

communications. From the prints made for employees to the award-winning blog, the Zlatý 

středník award. Based on the written thesis, I also focus on the communication-specific 

content strategy of the Eska and Kantýna restaurants. Furthermore, the work contains a 

SWOT analysis of the current Ambiente restaurants communications situation. 

In order to substantiate my views and ideas better, I conducted a questionnaire online 

survey that aimed to find out whether the active communication of gastronomic enterprises 

in general and specifically Ambiente restaurants helped to increase the number of guests. 

 

Klíčová slova 

Ambiente restaurants, marketingová komunikace, content marketing, public relations, 

sociální sítě 

 

Keywords 

Ambiente restaurants, marketing communications, content marketing, public relations, 

social sites 

 

Komunikační strategie společnosti Ambiente v letech 

2012–2017 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Poděkování  

Ráda bych zde poděkovala všem, kteří mě provázeli a podporovali při celém procesu psaní 

a získávání informací pro bakalářskou práci. Velmi děkuji za přínosné konzultace 

vedoucímu práce, panu doc. PhDr. Janu Haladovi, CSc. Bez ochoty manažerky public 

relations z AMBI CZ Šárky Hamanové, pečovatelky o dobro zaměstnanců Hany Smítalové 

a fotografa a správce sociálních sítí Jana Červenky bych nikdy nedisponovala takovým 

množstvím informací. Proto moc všem děkuji za vřelé přijetí a spolupráci.



 

1 

Obsah 
Úvod 2 

1. Teoretický výklad pojmů 4 

1.1. Public relations 4 

1.2. PR celebrit – osobní PR 5 

1.3. Marketingová komunikace 5 

1.4. Branding 6 

1.5. Sociální sítě 6 

1.6. Content marketing 7 

1.7. Food marketing 8 

2. Historie společnosti Ambiente a její vývoj do současné podoby 9 

3. Uvedení příkladů komunikace gastronomických podniků 16 

3.1. Česká konkurence 16 

3.2. Zahraniční konkurence 22 

4. Analýza komunikace Ambiente 25 

4.1. Současná struktura AMBI CZ a jejich komunikační nástroje 25 

4.2. Důležitost marketingové komunikace a PR v gastronomickém zařízení 28 

4.3. Komunikace a image společnosti Ambiente 29 

4.4. Osobní PR kreativních šéfkuchařů 31 

4.5. Blog Jídlo a radost 32 

4.6. Komunikace jako nástroj pro získání michelinské hvězdy 33 

4.7. Vizuální komunikace 34 

4.8. Sociální sítě 34 

4.9. Ostatní sociální sítě 35 

4.10. Ostatní projekty 36 

4.11. Osobnost Tomáše Karpíška 37 

5. Specifika komunikace nových restaurací Eska a Kantýna 39 

5.1. Restaurace s pekárnou Eska 39 

5.2. Kantýna 40 

6. SWOT analýza současné komunikace Ambiente restaurants 43 

7. Výzkum a jeho vyhodnocení 44 

7.1. Obecné informace 44 

7.2. Získaná data 45 

7.3. Vyhodnocení 47 

Závěr 49 

Použitá literatura 51 

Tištěné zdroje 51 

Online zdroje 53 

Teze 63 

Přílohy 66 



 

2 

Úvod 
Svět marketingové komunikace a public relations se každým dnem už déle jak století 

vyvíjí. Za tu dobu jsme se naučili rozeznávat jednotlivé techniky a kategorie. Existují 

odborné publikace o politickém marketingu, o digitálním marketingu, své místo si začíná 

vydobývat i módní marketing. Ale co takový gastronomický marketing? Nebo snad 

marketing v gastronomii?  

V dnešní době je gastronomie jedním z hlavních veřejných témat.  Funkce jídla totiž už 

není pouze o uspokojení základní lidské potřeby, hladu. O jídle se mluví ve spojitosti se 

sociologií (sociologie jídla), psychologií (dopad trendů), a také ekonomií 

(konzumerismus). A co víc, dennodenně se setkáme s reklamou na jídlo ve veřejném 

prostoru nebo v tištěných či digitálních médiích. Marketing útočí na smysly, stejně tak jako 

jídlo. Využívání marketingu v oblasti gastronomie se v posledních letech s rostoucí 

konkurencí stává nutností. Avšak ne všechna gastronomická zařízení kladou důraz na 

propagaci. Nicméně se zdá, že ti, co mají stanovenou komunikační strategii k zákazníkovi, 

dosahují větších zisků oproti konkurenci, která nástroje marketingu nevyužívá. 

Proto jsem si pro bakalářskou práci vybrala právě značku Ambiente restaurants, která 

dominuje na českém trhu v oblasti kvalitní marketingové komunikace. Restaurace 

Ambiente posledních pět let totiž zažívají velice úspěšné období. Zdá se, že komunikace 

s veřejností jim přináší natolik velké zisky, že během krátkého období otevírají dvě 

významné a odlišné restaurace – Eska a Kantýna. Možná to je způsobené komunikací, 

možná ale není. To si kladu za hypotézu této bakalářské práce. Zjistit, do jaké míry je 

komunikace restaurace s veřejností důležitá. Popřípadě odhalit vhodné komunikační 

kanály.  

Důležité je zmínit vysvětlení lehké neshody v tezi u kapitoly o restauracích Eska a 

Kantýna. V tezi uvádím, že se jedná o nejnovější podniky, nicméně dnes už to neplatí. Za 

rok stihli lidé kolem Tomáše Karpíška otevřít cukrárnu Myšák a zároveň bistro 

s grilovanými kuřaty Grils. 

Během práce vycházím z teorie zabývající se marketingem a public relations. Dále na 

základě informací z tištěných i online zdrojů jsem se pokusila definovat tzv. food 

marketing.  

Restaurace Ambiente sice patří mezi jedny z mála podniků, které vedou aktivní 
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komunikaci směrem ke zákazníkům, ale nezanedbávají ani zaměstnance. Krátce se proto 

zmíním i o chování k zaměstnancům. Bakalářská práce zahrnuje také kapitolu o 

konkurenci z České republiky, ale i ze zahraničí. 

Vhodným zdrojem informací pro mě jsou odborné publikace a oborové časopisy, které 

dále doplňují online média. 
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1. Teoretický výklad pojmů 

1.1.  Public relations  

Oblast public relations, neboli vztahy s veřejností, je často mylně řazena pod marketing 

jako jeden z jeho nástrojů propagace. Je třeba vztahy s veřejností (dále uváděno už jen jako 

PR) vnímat jako samostatnou disciplínu.1 Vztah mezi marketingem a PR si lze lépe 

představit jako spojené nádoby.2 Public relations je vnímáno jako obor, který se snaží 

vytvářet dobré jméno. Ať už jedinci nebo celé společnosti. Důležitou roli v PR hraje péče o 

vztahy. Zatímco marketing je proces, který je více komplexnější, nelpí tolik na vztazích, 

ale soustředí se obecně na dosažené výsledky na trhu. 3 

Historický kontext PR sahá až do dob antického Řecka, kde bylo důležité ovládat rétoriku, 

a lépe tak komunikovat s okolím. Nicméně největší rozmach nastal až kolem 19. a 20. 

století. Ve Spojených státech amerických byl rozšířen zejména pod vlivem teoretiků Ivy 

Leeho a Edwarda Bernayse. V Evropě zase díky obchodníkům, kteří během průmyslové 

revoluce museli pro fungující obchod udržovat dobré vztahy s novináři. Svět PR je často 

spojován s jistými negativními domněnkami. Zčásti za to může první světová válka, při 

které se využívala propaganda a veřejnost ji mylně považovala za PR. 4 

Propaganda obecně znamená jednosměrné šíření informací se silnou snahou ovlivnit. 

Zatímco public relations pečuje o dobré vztahy. 5 

V dnešní době se o dobré jméno PR starají různé celosvětové organizace a etické kodexy. 

Rozlišujeme několik odvětví oboru. Jedná se o mediální komunikaci, politické PR, 

sponzoring, strategickou komunikaci, společenskou odpovědnost firem, vztahy s investory, 

                                                           
1 HEJLOVÁ, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-

5022-4., str. 10 
2 FTOREK, Jozef. Public relations jako ovlivňování mínění: jak úspěšně ovlivňovat a nenechat se 

zmanipulovat. 3., rozš. vyd. Praha: Grada, 2012. Komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-3926-7., str. 138 
3 KOTLER, Philip, John T. BOWEN a James C. MAKENS. Marketing for hospitality and tourism. 6th ed. 

Harlow: Pearson Education, c2014. ISBN 978-1-292-02003-7., str. 11. 
4 HEJLOVÁ, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-

5022-4., str. 16 
5 HEJLOVÁ, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-

5022-4., str. 20 
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krizovou komunikaci, lobbing neboli public affairs či PR celebrit. 6 

1.2.  PR celebrit – osobní PR 

Specifické odvětví osobního PR jsem se rozhodla přiblížit, kvůli jeho významu pro 

bakalářskou práci. Společnost Ambiente restaurants využívá způsobu osobního PR u 

šikovných zaměstnanců, avšak v trochu jiné formě, než je běžné. 

Slovo celebrita pochází z latinského pojmu celebritas a je překládáno jako proslulost, 

sláva. Definice se různě liší. Podle Oxfordského slovníku můžeme celebritu označit za 

někoho, kdo je „slavnou osobou, především ze zábavního průmyslu nebo sportu“. 7 

Otázkou je, jaké je měřítko pro to být slavný? Jedná se o počet uveřejněných článků 

v médiích, vydaných knížkách, nebo jsme slavní jen proto, že jsme se narodili do veřejně 

známé rodiny? Kritéria se stejně jako definice rozcházejí.  

Ambiente restaurace nevyužívají celebrity, které se pohybují v zábavním průmyslu, 

sportují nebo jsou slavní díky rodičům. Marketingové oddělení si vytváří vlastní celebrity. 

Vyberou šikovného číšníka nebo kuchaře a začínají ho postupně propagovat. Nahlíží na něj 

jako na produkt. Samotní vybraní kuchaři, číšníci nebo kdokoliv jiný z podniku si posléze 

budují osobní PR tím, že jsou aktivní na sociálních sítích a přitom zmíní i společnost 

Ambiente. V podstatě se z nich stávají celebrity, které definoval Rein, Kotler a Stoller: 

„Celebrita je osoba, která poutá pozornost, vzbuzuje zájem a má ziskovou hodnotu pro 

společnost.“ 8 

Pojem dostál na významnosti během největší slávy filmových studií v Hollywoodu ve 

Spojených státech amerických. S filmy se rodily celebrity, které byly ziskové pro 

společnost, ale také samy usilovaly o udržení popularity kvůli vlastnímu prospěchu. 9 

1.3.  Marketingová komunikace 

Pojem je chápán jako řízené informování a přesvědčování cílových skupin o novém 

                                                           
6 HALADA, Jan, ed. Marketingová komunikace a public relations: výklad pojmů a teorie oboru. Praha: 

Univerzita Karlova v Praze, nakladatelství Karolinum, 2015. ISBN 978-80-246-3075-5., str. 80 
7 HIBLEROVÁ, Adéla. Multiple Brand Celebrity Endorsement: Případová studie David Beckham. Praha, 

2017. Bakalářská práce. Fakulta sociálních věd, Univerzita Karlova., str. 6 
8 Tamtéž str. 7 
9 REIN, Irving J., Philip. KOTLER a Martin R. STOLLER. High visibility: the making and marketing of 

professionals into celebrities. Lincolnwood, Ill.: NTC Pub. Group, 1997. ISBN 0-8442-3448-6., str. 48 



 

6 

produktu, službě či celé značce, přičemž informování má vést k aktivaci potencionální 

cílové skupiny. Produktem se rozumí vše, co společnost nabízí spotřebiteli k uspokojením 

tudíž to může být i služba. 10 Samotná marketingová komunikace nefunguje nikdy sama o 

sobě. Pokud je prezentace produktu v jakémkoliv směru chybně provedena, ať už je to 

vyšší cena, či špatně zvolená propagace v médiích, tak marketingová komunikace vyvolá 

spíše negativní reakce nežli ovace u cílových skupin. Pro úspěch marketingové 

komunikace je důležité, aby byla opodstatněna konzistentním komunikačním plánem a 

samozřejmě také různorodými analýzami. Za nejčastější analýzu se považuje analýza 

situace na trhu neboli SWOT analýza. Dále marketingová komunikace pracuje převážně 

s celým konceptem značky neboli brandem. V neposlední řadě zahrnuje emocionální vlivy, 

kognitivní vlivy a jiné. 11 

1.4.  Branding 

Název je odvozený od anglického slova brand, které je chápáno jako značka.12 Od tohoto 

slova se časem vyvinula i označení jako například brand awareness (povědomí o značce), 

brand experience (zkušenost se značkou), brand building (budování značky), brand image 

(pověst značky) či brand management (řízení značky). Všechny tyto části by se volně daly 

přeložit jako strategie značky. Avšak definice z roku 1991 od experta na značky, Davida 

Aakerna, říká, že branding by měl „identifikovat zboží nebo službu jednoho prodávajícího 

od druhého nebo od skupiny prodávajících, a diferencovat dané zboží nebo služby od svých 

konkurentů.“13 

1.5.  Sociální sítě 

Sociální sítě jsou v posledních letech považovány za nástroj marketingové komunikace.14 

                                                           
10 VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb: efektivně a moderně. 2., aktualiz. a rozš. vyd. Praha: Grada, 

2014. Manažer. ISBN 978-80-247-5037-8., str. 22 
11 KARLÍČEK, Miroslav. Marketingová komunikace: jak komunikovat na našem trhu. 2., aktualizované a 

doplněné vydání. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8., str. 10–15 
12 HALADA, Jan, ed. Marketingová komunikace a public relations: výklad pojmů a teorie oboru. Praha: 

Univerzita Karlova v Praze, nakladatelství Karolinum, 2015. ISBN 978-80-246-3075-5., str. 25-26 
13 PALATKOVÁ, Monika. 3. Mezinárodní kolokvium o cestovním ruchu: Strategie a management značky – 

možnosti a limity národní turistické organizace. In: 3. Mezinárodní kolokvium o cestovním ruchu. Brno: 

Masarykova univerzita, 2012, s. 5. ISBN 978-80-210-6078-4., str. 117 
14 Mocný marketingový nástroj zdarma? Sociální sítě. Zpravy.aktualne.cz [online]. 2013 [cit. 2018-04-22]. 

Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/technika/mocny-marketingovy-nastroj-zdarma-socialni-

site/r~i:article:787929/ 
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Popisují se jako strukturované sítě osob, které propojují aktéry skrze různé online 

platformy s jejich podmnožinami.15 Jelikož se jedná o poměrně novou podobu 

marketingové komunikace, tak není známa ustálená definice, a proto se můžeme setkat 

s různými výklady.  

Sociální sítě lze rozlišovat podle způsobu používání. Prvotně byly známy pro osobní a 

zábavní účely, ale časem je začaly využívat i společnosti. Jednotlivé platformy proto už 

dnes nabízejí speciálně upravené funkce pro spravování firemních profilů na sociálních 

sítích. Jednotlivci už v současnosti také mohou využívat tyto platformy k osobní propagaci 

a dosáhnout tak finančního zisku. Mezi nejznámější sociální sítě v České republice patří 

Facebook, Instagram, Twitter a Google +. 16 

1.6.  Content marketing 

Obsahový marketing neboli content marketing je mnohdy mylně považován za tzv. inboud 

marketing, který se soustředí na tvorbu kreativního řešení a jak dostat relevantní obsah 

k stávajícímu i k potencionálnímu zákazníkovi. Zatímco obsahový marketing je chápán 

jako soubor technik, které pomáhají budovat zákazníkův vztah ke značce. I když se 

v pojmech vyskytuje pouze minimální rozdílnost, liší se alespoň v historickém kontextu.  

Obsahový marketing byl poprvé popsán už v roce 1895 v magazínu The Furrow, který 

založil John Deere a dodnes slouží jako firemní médium.17 Dostupný je i v online 

podobě.18 

Zatímco inboud marketing je známý až od roku 2005, kdy ho oficiálně poprvé definoval 

spoluzakladatel HubSpotu, Brian Halligan.19 

Mezi využívané praktiky obsahového marketingu patří mimo jiné public relations, 

marketing na sociálních sítích či marketing na internetu. Samozřejmě se v praxi používají i 

                                                           
15 KNOKE, David. a Song YANG. Social network analysis. 2nd ed. Los Angeles: Sage Publications, c2008. 

ISBN 978-141-2927-499 
16 ČTK. Sociální sítě používá drtivá většina Čechů. Novinky.cz [online]. 2017 [cit. 2018-04-22]. Dostupné z: 

https://www.novinky.cz/internet-a-pc/437463-socialni-site-pouziva-drtiva-vetsina-cechu.html 
17 NESTERENKO, Helen. Inbound vs. Content Marketing – Difference?. Writtent.com [online]. 2017 [cit. 

2018-04-22]. Dostupné z: https://writtent.com/blog/inbound-marketing-vs-content-marketing-whats-

difference-anyway/ 
18 The Furrow [online]. Olathe: Deere and company, 2018 [cit. 2018-04-22]. Dostupné z: 

https://www.johndeerefurrow.com 
19 What Is Content Marketing? entrHttp://contentmarketinginstitute.com [online]. New York, 2017 [cit. 

2018-04-22]. Dostupné z: http://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/ 
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jiné nástroje, ale výše vyjmenované patří k těm nejefektivnějším.20 Obsahový marketing se 

skládá z pěti základních procesů – proces plánování, proces měření, proces vyprávění, 

proces propagování a proces koordinace. Podstava obsahového marketingu je často 

vysvětlována pomocí fráze: „Příběh prodává“. V rámci obsahového marketingu je tedy 

velice důležité tvořit poutavý příběh, který bude splňovat všech pět procesů. 21 

1.7.  Food marketing  

Český ekvivalent pro food marketing není dosud známý. Může se volně překládat jako 

marketing jídla, ale to působí trochu kostrbatě. Proto při popisování raději volím anglický 

výraz. Dle studie o technologiích food marketingu, která vznikla na americké Princetonské 

univerzitě, je tento obor definován jako soubor aktivit, které probíhají mezi 

farmářem/producentem potravin, prodávajícím a konzumentem. Souborem aktivit se dále 

rozumí složky marketingového mixu – cena, distribuce, propagace a prodej. 22 

Pro lepší porozumění odvětví food marketingu je třeba si uvědomit, jak moc velkou roli 

hrají naše osobní preference. Ať už to jsou preference chuti, preference vzhledu, anebo 

kognitivní preference založené na sociálním kontextu.23 Tyto odlišné požadavky později 

vytváří strategické plány pro značku obchodující s jídlem, které popisuje ve své knížce 

Marketing a management Phillip Kotler. Jedná se o branding, positioning (zacílení), péči o 

zákazníky aj. Food marketing je považován za odvětví marketingu, které se specializuje na 

jednu oblast, jako je tomu například u art marketingu, módního marketingu apod. 

  

                                                           
20 Tamtéž 
21 PROCHÁZKA, Tomáš a Josef ŘEZNÍČEK. Obsahový marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 

978-80-251-4152-6., str. 27 
22 Emerging Food Marketing Technologies: A Preliminary Analysis: Appendixes [online]. Washington, 1978 

[cit. 2018-04-22]. Dostupné z: 

https://repository.library.georgetown.edu/bitstream/handle/10822/708612/7806.PDF?sequence=1&isAllowed

=y, str. 65 
23 WILKINS, Jennifer L. Marketing Of Food: Alternative (Direct) Strategies. In: Encyclopedia.com [online]. 

The Gale Group, 2003 [cit. 2018-04-22]. Dostupné z: https://www.encyclopedia.com/food/encyclopedias-

almanacs-transcripts-and-maps/marketing-food-alternative-direct-strategies 

 

https://repository.library.georgetown.edu/bitstream/handle/10822/708612/7806.PDF?sequence=1&isAllowed=y
https://repository.library.georgetown.edu/bitstream/handle/10822/708612/7806.PDF?sequence=1&isAllowed=y
https://www.encyclopedia.com/food/encyclopedias-almanacs-transcripts-and-maps/marketing-food-alternative-direct-strategies
https://www.encyclopedia.com/food/encyclopedias-almanacs-transcripts-and-maps/marketing-food-alternative-direct-strategies
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2. Historie společnosti Ambiente a 

její vývoj do současné podoby 

K založení společnosti Ambiente došlo v červnu roku 1995. Za zakladatele a majitele je 

primárně považován bývalý kuchař, dnes už restauratér Tomáš Karpíšek. Druhým 

zakládajícím členem byla i Karpíškova tehdejší přítelkyně Kateřina Veselá. Spolu, za 

pomoci její rodiny, si otevřeli první restauraci v Mánesově ulici na Praze 2. Pojmenovali ji 

Ambiente – The Living Restaurant. Servírovalo se v ní tzv. tex – mex jídlo neboli pokrmy, 

které jsou inspirované mexickou a americkou jižanskou kuchyní. Konkrétně si pod tím 

můžeme představit kuřecí křidélka s BBQ omáčkou, nachos, fajitas, quesadillas a jiné 

tortillové pokrmy.  

Restaurace funguje dodnes, ale už nespadá pod správu Tomáše Karpíška a značku 

Ambiente. V současnosti nese totiž název Máneska. Vedou ji bývalí zaměstnanci, kteří se 

sice snaží zachovávat vysoké kvality, ale už to není ono.24 Největším neduhem je rychle 

měnící se a neprofesionální obsluha.  

Tomáš Karpíšek si z dob první restaurace vytvořil nejenom mnoho kamarádů, zážitků, ale 

také úspěšné obchodní jméno Ambiente. Všechny Karpíškovy restaurace jsou zaštiťovány 

značkou jménem Ambiente restaurants. V obchodním rejstříku je vedena pod označením 

AMBI CZ s. r. o (dále už jen jako AMBI CZ). A proč zrovna Ambiente?  

Už samotné slovo ambiente zní líbivě, vábivě. Slovo vychází z italštiny a je vykládáno 

jako okolí, prostředí. 25 Ve španělštině pojem ambiente znamená ovzduší. A proč Tomáš 

Karpíšek zvolil název Ambiente? Jednoduše proto, že se mu líbilo, jak to zní. A podle 

odborníků na branding Jana Páva a Martina Jindry ze společnosti Lovebrand právě líbivý a 

zvučný název společnosti patří mezi základní předpoklady úspěchu.26 

                                                           
24 POSPÍŠILOVÁ, Petra. Achillovou patou restaurace Máneska je kolísavý výkon obsluhy, maso ale umí na 

jedničku. Hospodářské noviny [online]. 2013 [cit. 2018-04-22]. Dostupné z: http://life.ihned.cz/jidlo/c1-

59350050-achillovou-patou-restaurace-maneska-je-nevyrovnana-uroven-obsluhy-maso-ale-umi-na-jednicku 

a ne s celým konceptem 
25 Pojem ambient. In: Slovnik-cizich-slov.abz.cz [online]. [cit. 2018-04-22]. Dostupné z: http://slovnik-cizich-

slov.abz.cz/web.php/slovo/ambient-embjent 
26 PÁV, Jan a Martin JINDRA. Jak vymyslet název pro vaši značku, aby ji čas neudusil? Tady je 8 

přístupů. Podnikatel.cz [online]. [cit. 2018-05-05]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/clanky/jak-

http://life.ihned.cz/jidlo/c1-59350050-achillovou-patou-restaurace-maneska-je-nevyrovnana-uroven-obsluhy-maso-ale-umi-na-jednicku
http://life.ihned.cz/jidlo/c1-59350050-achillovou-patou-restaurace-maneska-je-nevyrovnana-uroven-obsluhy-maso-ale-umi-na-jednicku


 

10 

Tomáš Karpíšek pochází z Liberce. V mládí snil o tom, že se stane zlatníkem. Jeho rodiče 

ho ale poslali učit se kuchařině. Byla to pro ně logická volba, protože jeho dědeček vlastnil 

řeznictví s hospodou. Bratranec byl zase úspěšným šéfkuchařem.27  

Po vyučení Tomáš Karpíšek odjel do Rakouska sbírat zkušenosti. Zalíbila se mu myšlenka 

vařit kvalitně a za přijatelné ceny. K tomu byl okouzlen populární kuchyní nazývanou tex 

– mex. Jeho první restaurace právě zahrnovala přesně tyhle tři atributy – kvalitu, 

přijatelnou cenu a americko-mexickou kuchyni.28 Podniku se dařilo, a proto se otevřela i 

další pobočka, v Americké ulici na pražských Vinohradech. V současnosti už neexistuje.  

Od založení společnosti v roce 1995 se mnoho změnilo. Nejenom, že samotná restaurace 

už nespadá pod značku AMBI CZ, ale také třeba tehdejší spoluzakladatelka, Kateřina 

Veselá už není životní, ani obchodní partnerkou Tomáše Karpíška.  

Provozem The Living Restaurant prošlo mnoho zaměstnanců, kteří aktuálně v Ambiente 

restaurants zastávají pozice generálního manažera či šéfkuchaře. Patří mezi ně bývalý 

kuchař Vlasta Lacina, který vede a spoluvlastní produkci masa, značku Amaso, 

michelinský šéfkuchař Oldřich Sahajdák z La Degustation Bohême Bourgeoise a kuchaři 

Roman Frencl z Café Savoy, Marek Janouch z Lokálů, Radek Pecko z Pizzy Nuova 

nebo Pavel Straka z Čestru, který se v současnosti rekonstruuje. The Living Restaurant 

neměla jen významné zaměstnance, ale také hosty. Je zaznamenáno, že první hostem 

byl fotograf František Ortmann. 29 

Popularita The Living Restaurant byla enormní. Majitelé museli dokonce rozšiřovat 

prostory. Rezervace stolu byla nutností, klidně i čtrnáct dní dopředu. Čím to bylo? 

Mnoho hostů se shodlo na tom, že se v The Living Restaurant nabízelo netradiční jídlo, 

které Čechům zachutnalo. Kvalita jídla byla vysoká, přesto cena pořád snesitelná. 

Odlišnosti od konkurence si všímali i dodavatelé surovin. „Někdy hned ze začátku jsem 

v kuchyni něco vařil a pepřil to z mlýnku. Do kuchyně strčil hlavu pan Hromádka, náš 

dodavatel pastisu. Uznale zvedl palec a říkal, že tady to bude dobrý,  že mlýnek na pepř 

                                                                                                                                                                                

vymyslet-nazev-pro-vasi-znacku-aby-ji-cas-neudusil-tady-je-8-pristupu/ 
27 GREGOR, Marek. Hvězda je závazek, hosté budou přísnější, říká Tomáš Karpíšek. Lidovky.cz [online]. 

15.3.2012 [cit. 2018-04-22]. Dostupné z: https://www.lidovky.cz/michelinska-hvezda-je-zavazek-rika-tomas-

karpisek-fvr-/dobra-chut.aspx?c=A120315_102025_dobra-chut_glu 
28 HAMANOVÁ, Šárka. Založení Mánesky. Jídlo a radost [online]. 2015 [cit. 2018-04-22]. Dostupné z: 

http://jidloaradost.ambi.cz/clanky/zalozeni-manesky 
29 Tamtéž 

http://jidloaradost.ambi.cz/clanky/zalozeni-manesky
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vidí v Praze poprvé,” vzpomíná Tomáš Karpíšek.30 

Restaurace Ambiente se v roce 1996 rozrostly i mimo Prahu. Přesněji do Liberce a Ústí 

nad Labem. Dnes ani jedna z nich už také neexistuje.  

Prvním úspěšným projektem po The Living Restaurant byla restaurace Pasta Fresca 

v Celetné ulici v Praze, která byla otevřena na konci roku 1997. Zákazníci byli zprvu 

překvapení, že na jídelním lístku nenajdou legendární kuřecí křidélka, ale těstoviny a 

mořské plody. Letos restaurace oslavila dvacet let fungování a během let změnila 

vzhled několikrát. 

V roce 1999 společnost Staropramen oslovila Tomáše Karpíška kvůli obchodnímu 

partnerství. Pivovar Staropramen rozjížděl koncept restaurací s  názvem Potrefená husa. 

Stejně jako v Ambiente restaurants se mělo jednat o kvalitní jídlo za dobrou cenu, 

navíc s dobrým pivem. Potrefená husa měla jasně představovat silnou konkurenci na 

pražské gastro scéně. I přesto Tomáš Karpíšek na nabídku kývl. Spolupráce trvala 

zhruba prvních pět let.31, 32  

O radu s podnikáním poprosila později i Hana Michopolu, když v roce 2014 otevírala 

chlebíčkové bistro Sisters v Dlouhé ulici. Obchodní smlouva už nadále netrvá, avšak 

dobré vzájemné vztahy ano.33  

„Dobré nápady často přicházejí jen tak mimochodem. Třeba když vám na nábřeží 

padne zrak na plechovku kávy Lamborghini,“ pousmívá se majitel restaurací 

Ambiente.34 A tak v roce 2000 Tomáš Karpíšek otevřel další podnik v centru Prahy. 

Jednalo se o designovou italskou kavárnu Pastacaffé Tonino Lamborghini. Do roka se 

povedlo uvést do provozu i sesterskou kavárnu ve Vězeňské ulici. Ta má dodnes 

největší počet stálých zákazníků. 35 

                                                           
30 Tamtéž 
31 LÁSKOVÁ, Karin. Analýza marketingu vybraného gastronomického zařízení [online]. Praha, 2014 [cit. 

2018-04-22]. Dostupné z: 

https://theses.cz/id/brvrfl/ISIS_44044_xlask00.txt?lang=en;furl=%2Fid%2Fbrvrfl%2F;so=nx. Bakalářská 

práce. Vysoká škola ekonomická., str. 12-15 
32 HAMANOVÁ, Šárka. Oldřich Sahajdák: „Byl jsem jediný, kdo Ambiente 

neznal.“. Jidloaradost.ambi.cz [online]. 2015 [cit. 2018-04-22]. Dostupné z: 

https://www.jidloaradost.ambi.cz/clanky/oldrich-sahajdak-byl-jsem-jediny-kdo-ambiente-neznal/ 
33 TŮMA, Ondřej. Geniální chlebíčky sestry Michopulu. Penize.cz [online]. 2014 [cit. 2018-04-22]. 

Dostupné z: https://www.penize.cz/spotrebitel/293002-genialni-chlebicky-sestry-michopulu 
34 Pasta Fresca: líheň talentů. Jidloaradost.ambi.cz [online]. [cit. 2018-04-22]. Dostupné z: 

https://www.jidloaradost.ambi.cz/clanky/pasta-fresca-lihen-talentu/ 
35 Tamtéž 
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Začátek nového milénia byl stejně pozitivní pro podniky Ambiente jako konec 

předchozího. Tomáš Karpíšek má pro gastronomii vášeň. Navíc hrozně rád cestuje. 

Jeho snem je udělat z Prahy turistické místo díky gastronomii, stejně jako v Kodani se 

to povedlo šéfkuchaři Renému Redzepimu.36 A tak při svých cestách po Brazílii se 

v roce 2002 nadchnul brazilskou kuchyní a konceptem churrasca. Vzápětí už Praha 

měla svoji první churraserii u Staroměstského náměstí zvanou Brasileiro. Ani ne za rok 

se první Brasileiro dočkalo i druhé provozovny ve Slovanském domě v Praze. Jen pro 

vysvětlení, churraseríe jsou typické brazilské restaurace, kde se servírují různé druhy 

masa napíchnuté na špízu, se kterými obcházejí stoly tzv. passadores de carne.  37 

Tempo růstu společnosti Ambiente nestagnovalo, ba naopak, chystal se další koncept. 

„Café Savoy byla první restaurace Ambiente s českou kuchyní. Ukázalo se, že poctivě 

připravený řízek a domácí bramborový salát je něco, co Pražanům chybělo,“ vzpomíná 

Oldřich Bureš, který byl dříve generálním manažerem této kavárny s restaurací. 38 Od 

roku 2004 patří tento prostor v Praze na Malé Straně mezi vyhlášená místa.   

V období, kdy se předělávalo náměstí Republiky kvůli obchodnímu centru Palladium, 

se slavný anglický ragbista s českými kořeny, Daniel Luger, rozhodl spoluinvestovat 

do kvalitní pizzerie pod hlavičkou Ambiente. Ze vzpomínek majitele řetězce vyplývá, 

že první roky pro ně byly opravdu finančně náročné. Dnes je třeba na večeři si dělat 

také rezervaci. 39 

Oldřich Sahajdák je s Ambiente restauracemi spjatý už od roku 1997. Avšak po 

nasbírání zkušeností na Novém Zélandu, ve Spojených státech amerických a řízení 

řetězce Potrefená husa dostal šanci otevřít si vlastní podnik.40 La Degustation Bohême 

Bourgeoise funguje od roku 2006 a od roku 2012 každoročně obhajuje jednu 

michelinskou hvězdu.41 Letos na ocenění dosáhla také. 

V roce 2009 českou hospodou Lokál v Dlouhé ulici Tomáš Karpíšek odstartoval další 

                                                           
36 KALOUŠ, Pavel a Hana NĚMEČKOVÁ. Nekecat, nepřikrášlovat. Forbes. Praha, 2017(12), str. 13 
37 Brasileiro U Radnice [online]. Praha [cit. 2018-04-22]. Dostupné z: http://brasileiro-uradnice.ambi.cz/cz/ 
38 HAMANOVÁ, Šárka. Návrat k české kuchyni. Jidloaradost.ambi.cz [online]. 2015 [cit. 2018-04-23]. 

Dostupné z: https://www.jidloaradost.ambi.cz/clanky/navrat-k-ceske-kuchyni/ 
39 HAMANOVÁ, Šárka. Pizza Nuova má narozeniny! Jidloaradost.ambi.cz [online]. 2016 [cit. 2018-04-23]. 

Dostupné z: https://www.jidloaradost.ambi.cz/clanky/pizza-nuova-ma-narozeniny/ 
40 HAMANOVÁ, Šárka. Oldřich Sahajdák: „Byl jsem jediný, kdo Ambiente 

neznal.“. Jidloaradost.ambi.cz [online]. 2015 [cit. 2018-04-22]. Dostupné z: 

https://www.jidloaradost.ambi.cz/clanky/oldrich-sahajdak-byl-jsem-jediny-kdo-ambiente-neznal/ 
41 Tři pražské restaurace obhájily michelinskou hvězdu. Kudyznudy.cz [online]. 2017 [cit. 2018-04-23]. 

Dostupné z: http://www.kudyznudy.cz/Aktuality/Dve-prazske-restaurace-podruhe-obhajily-hvezdicku-.aspx 
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projekt podniků, které se dočkaly sesterských poboček. Během šesti let vznikly další 

pobočky. Jedná se o Lokál U Bílé Kuželky, Lokál Hamburk, Lokál Nad Stromovkou, 

Lokál U Zavadilů a mimopražský Lokál U Caipla v Brně a Lokál Pod Divadlem 

v Plzni. 

Po úspěšném rozjezdu Lokálu Dlouhá měl restauratér Tomáš Karpíšek  nabídku 

provozovat obdobný podnik v Českém domě na Upper East Side v New Yorku. Podnik 

dostal název Hospoda a po čtyřech letech byl zavřen kvůli nízké prosperitě.42 Ve 

stejném roce vzniku Hospody, tedy v roce 2011, byl v Praze otevřen podnik Čestr. 

Restaurace byla zaměřená na kvalitní maso a těšila se velké oblibě. V současné době je 

v rekonstrukci. Část týmu i pokrmů přešla do novějšího Ambiente podniku, Kantýna. 43 

V roce 2013 do portfolia restaurací přibyla vinárna Bokovka, kterou pomohl 

spoluzakládat režisér Jan Hřebejk a producent David Ondříček. Majitel restaurací 

Ambiente už ji převzal v zajetém provozu. Tehdy sídlila ve Pštrossově ulici v Praze a 

z finančních a osobních důvodů musela být uzavřena. Její zkušenější a vyzrálejší verze 

byla otevřena jako vinný klub v Dlouhé ulici v Praze v roce 2015.44 

František Kšána ml. se připojil ke značce Ambiente kolem roku 2013, kdy pomáhal 

spoluzakládat produkci masa Amaso. Dříve vedl slavné břevnovské řeznictví Kšána a 

syn, ale kvůli neshodám s otcem se rozhodl raději připojit ke konceptu Ambiente. 

Břevnovské řeznictví tak zaniklo a vzniklo nové, už bez jeho otce a pod plným 

vedením AMBI CZ. Otevření řeznictví pro Ambiente bylo logické a skoro až nutné, 

protože kvalitnímu českému masu se na e-shopu Amasa vedlo ve skvěle. A tak pasáž 

v Dlouhé ulici v Praze mohlo obsadit nové Kšánovo řeznictví s teplým bufetem 

s názvem Naše maso.45 V nadcházejícím roce by měla být otevřena druhá pobočka 

v Navrátilově ulici v Praze.46 

                                                           
42 HRDLIČKOVÁ, Lucie. Česká Hospoda restauratéra Tomáše Karpíška v New Yorku skončila. 

Nevydělávala. Byznys.ihned.cz [online]. 2015 [cit. 2018-04-23]. Dostupné z: https://byznys.ihned.cz/c1-

63584980-ceska-hospoda-restauratera-tomase-karpiska-v-new-yorku-skoncila-nevydelavala 
43 Řeznictví a restaurace v jednom. Ambiente otevřelo Kantýnu. Echo24.cz [online]. 2017 [cit. 2018-04-23]. 

Dostupné z: https://echo24.cz/a/wCVAS/reznictvi-a-restaurace-v-jednom-ambiente-otevrelo-kantynu 
44 KŘIVÁNKOVÁ, Darina. Jan Hřebejk: „Nová Bokovka by měla být synonymem pro vinný 

bar.“. Jidloaradost.ambi.cz [online]. 2015 [cit. 2018-04-23]. Dostupné z: 

https://www.jidloaradost.ambi.cz/clanky/jan-hrebejk-nova-bokovka-by-mela-byt-synonymem-pro-vinny-bar/ 
45 G., Michaela. Ambiente konečně otevře Naše maso. Bude to "teplý úsek pro fajnovky" a řeznictví k 

tomu. Blog.scuk.cz [online]. 2014 [cit. 2018-04-23]. Dostupné z: 

http://blog.scuk.cz/post/78534948631/ambiente-kone%C4%8Dn%C4%9B-otev%C5%99e-na%C5%A1e-

maso-bude-to-tepl%C3%BD 
46 KVITOVÁ, Klára. New kids on the block. Jidloaradost.ambi.cz [online]. 2018 [cit. 2018-04-23]. Dostupné 
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S přestavbou továrních budov v Pernerově ulici vzniklo v roce 2014 Forum Karlín. Po 

dobu dvanácti let s nimi uzavřel exkluzivní smlouvu i catering White Circus, který 

spadá pod značku Ambiente restaurants. Vznikl v roce 2013 a založila ho Milada 

Janáková za dohledu lidí z AMBI CZ. 47 

Komplex Forum Karlín zahrnuje i další počin společnosti Ambiente. V  roce 2015 se 

zde s očekáváním otevřela česká moderní restaurace inspirovaná severskou kuchyní a 

tradicemi. Eska odkazuje názvem na slovo „Česká“ a minulý rok získala ocenění Bib 

Gourmand. Ocenění se považuje za předzvěst michelinské hvězdy. Stejného ocenění 

dosáhla i letos. 

Začátkem roku 2016 se pod pizzerií Pizza Nuovo na náměstí Republiky otevřelo malé 

italské pekařství Pane Nuovo.48 

Během roku 2016 došlo k uzavření restaurace Čestr v prostorách Státní opery z důvodu 

celkové rekonstrukce objektu. Mezitím tým lidí z  kanceláře AMBI CZ uvedl k životu 

nový koncept Kantýna. Sídlí v historické budově Ringhofferova paláce v ulici 

Politických vězňů v Praze a disponuje obdobnou nabídkou jako Čestr. V Kantýně je 

navíc v provozu i pultový prodej masa s sebou. Nejedná se tak o typickou restauraci. 

Kantýna byla otevřena v březnu 2017.49 

Očekávaným konceptem roku 2017 bylo i znovuotevření prvorepublikové cukrárny 

Myšák ve Vodičkově ulici v Praze 1. Otevřít se podařilo na podzim téhož roku.  

Spolu se společností FunLab uvedlo AMBI CZ v letošním roce na trh značku Soffee 

and the gang. Jedná se o studenou koncentrovanou kávu, která se prodává po menších 

baleních v různých podnicích Ambiente. 50 

Celý příběh Tomáše Karpíška o jeho Ambiente restaurants je plný zvratů. Jednou se mu 

daří více, podruhé o kousek méně. Nezalekne se a otevírá stále nové podniky. Blíží se 

tak svému snu, že z Prahy bude gastronomická destinace. Zdeněk Pohlreich o něm 

                                                                                                                                                                                

z: https://www.jidloaradost.ambi.cz/clanky/new-kids-block/ 
47 White Circus: Forum Karlín [online]. Praha [cit. 2018-04-23]. Dostupné z: 

http://www.whitecircus.cz/lokality/forum-karlin/ 
48 LANCINGEROVÁ, Martina. Nově otevřená italská pekárna Pane Nuovo. Vareniste.cz [online]. 2016 [cit. 

2018-04-23]. Dostupné z: http://www.vareniste.cz/gastronoviny/ 
49 HAMANOVÁ, Šárka. Kantýna otevřela. Jaká je?. Jidloaradost.ambi.cz [online]. 2017 [cit. 2018-04-23]. 

Dostupné z: https://www.jidloaradost.ambi.cz/clanky/kantyna-otevrela/ 
50 PÍŠOVÁ, Martina. Seznamte se! Tohle je Sofee. Jidloaradost.ambi.cz [online]. 2017 [cit. 2018-04-23]. 

Dostupné z: https://www.jidloaradost.ambi.cz/clanky/seznamte-se-tohle-je-sofee/ 
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prohlásil, že i pokud by si otevřel rozhlednu ve sklepě, tak by prosperovala.  51 

Do budoucna by se měla společnost Ambiente restaurants rozrůst o další hospodu 

Lokál, výběrové zelinářství, pojízdný truck s párky v rohlíku nebo o luxusní cukrářství, 

která jsou typická pro Paříž. Vše by se výhledově mělo uskutečnit do dvou let.52 

  

                                                           
51 KALOUŠ, Pavel a Hana NĚMEČKOVÁ. Nekecat, nepřikrášlovat. Forbes. Praha, 2017(12), str. 13 
52 KVITOVÁ, Klára. New kids on the block. Jidloaradost.ambi.cz [online]. 2018 [cit. 2018-04-23]. Dostupné 

z: https://www.jidloaradost.ambi.cz/clanky/new-kids-block/ 
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3. Uvedení příkladů komunikace 

gastronomických podniků  

3.1.  Česká konkurence  

Během posledních let gastronomický trend nabýval na významnosti a síle. Vzniklo 

mnoho nových restaurací, kaváren, hospod, řeznictví a jiných provozů. Ale ne 

takových, které se konkurenčně vyrovnají podnikům Ambiente. Jistým problémem se 

může zdát dlouholeté a široké portfolio podniků Tomáše Karpíška. Také lze diskutovat 

o tom, že hodnocení podniků, které fungují o pár let méně, není relevantní. Ale ráda 

bych upozornila na fakt, že sice restaurace Ambiente mají už více jak dvacetiletou 

historii, na druhou stranu jejich podniky vznikají skoro každým rokem. Musí se 

vypořádat se stejnými problémy jako ostatní. Ať se týkají legislativy nebo nedostatku 

zaměstnanců. To, že za ten čas lidé z AMBI CZ a Ambiente restaurants získaly určité 

know-how je samozřejmě nezpochybnitelné. Rozdílnost přesto vidím jinde. 

Důvodem, proč píšu tuto bakalářskou práci, je zjistit, zdali aktivní komunikace se 

zákazníkem Ambiente restaurants pomáhá k lepšímu jménu i zisku. Proto jsem se 

rozhodla, že konkurenční podniky budu primárně vybírat na základě komunikace a 

druhotně na podobnosti konceptu. 

Koncept AMBI CZ versus La Collezione s. r. o. 

Největším konkurentem z hlediska počtu restaurací je společnost patřící italskému 

šéfkuchaři Ricardu Lucquemu. Sám začal vařit v rodné Itálii už v šestnácti letech. Poté 

odešel do Londýna, kde devět let vedl koncept italských restaurací . Chvíli pracoval i v 

New Yorku. Nakonec se usadil v České republice, kde v roce 2005 otevřel svoji první 

restauraci s názvem Aromi. Shodou okolností tehdy také sídlila v Mánesově ulici na 

Praze 1, jako první restaurace Tomáše Karpíška.53 Dnes Aromi patří mnohem 

lukrativnější místo. Na rohu náměstí Míru a Ibsenovy ulice, hned naproti 

Vinohradskému divadlu.  

                                                           
53 Náš tým: RICCARDO LUCQUE. In: Aromi.lacollezione.cz [online]. [cit. 2018-04-23]. Dostupné z: 

https://aromi.lacollezione.cz/nas-tym 
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Společnost La Collezione s. r. o. zaštiťuje celkem sedm restaurací. Jedná se o fine 

dinning restauraci Aromi, kvalitní italskou restauraci La Finestra a bistra s názvy La 

Bottega Tusera, La Bottega Gastronomica, La Bottega Bistroteka, La Bottega Linka a 

La Bottega di Finestra. Navíc pod hlavičku značky La Collezione s.  r. o. spadá e-shop 

s kvalitními italskými potravinami Bottega.cz, cateringová společnost i Il catering a 

škola vaření Laboratorio. Posledním projektem je obchod a zároveň e-shop s kvalitními 

víny a čokoládou s názvem Bottega. Bohužel nabídka na webových stránkách je 

omezená a navíc k tomu velice špatně technicky nastavená. Jednotlivé prokliky 

nefungují a optimalizace webu není nejodbornější. Dozvěděla jsem se, že nastavení 

webové stránky spravují lidé z marketingového oddělení společnosti. O to větší škoda 

je, že web má takové nedostatky. 

Marketingové oddělení od letošního roku vede Markéta Tichavská, která předtím 

působila ve společnosti na pozici manažerky marketingu a PR. Sestavila si i vlastní 

tým, do kterého například spadá i Hana Kožušníková, která zastává pozici exekutivní 

manažerky. Z hlediska propagace společnost využívá nově od letošního roku služeb 

kreativní agentury Loosers.54 Agentura se stará o správu sociálních sítí, tvorbu a 

rozesílání newsletteru a o online marketing celé společnosti. Grafické podklady dodává 

agentura ginger&fred.55 

Dobré jméno celého konceptu zajišťuje především škola vaření Laboratorio. Slouží 

jako prostor pro kurzy, které vedou slavní kuchaři, např. Zdeněk Pohlreich, či Kamila 

Rundusová alias Kamu. Na kurzy se může přihlásit jednotlivec, ale i celé společnosti.  

Koncept AMBI CZ versus koncept restaurací Together 

Řetězec restaurací Together vznikl nově před rokem. Důležité je zmínit, že jednotlivé 

podniky fungují už mnoho let. Minulý rok všechny získaly pouze jednotné označení. 

Vedení společnosti Together si klade za cíl sjednotit komunikaci, a zlepšit  tak 

propagaci a návštěvnost podniků. Druhotným cílem je dělat dobré jméno kvalitnímu 

jídlu, které je nabízeno za přijatelnější ceny nežli v podnicích společnosti Ambiente. 

                                                           
54 PETROVOVÁ, Iva. Digitální promo La Collezione zajistí Loosers. Mediar.cz [online]. 2017 [cit. 2018-04-

23]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/digitalni-promo-la-collezione-zajisti-

loosers/?utm_source=News+Media&utm_campaign=bc30f8565f-

Ranni_2018&utm_medium=email&utm_term=0_c8a754c7d3-bc30f8565f-97764809 
55 Marketing restaurací Riccarda Lucqueho řídí Tichavská. Mediaguru.cz [online]. 2018 [cit. 2018-04-23]. 

Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/02/marketing-restauraci-riccarda-lucqueho-ridi-

tichavska/ 
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Alespoň tak se vyjádřila jejich vedoucí marketingu Tereza Olivová.  

Značka Together sdružuje restaurace Bruxx, Vinohradský Parlament, Potrefená Husa 

v Hybernské ulici v Praze a další v Pardubicích, dvě pobočky luxusního cukrářství 

Cukrář Skála, asijskou restauraci Sia a cateringovou společnost Foodway. Chystá 

otevírat i vlastní pivovar ve Šporkovském paláci na Praze 1.56 

„Za projektem Together stojí David Petřík a Viktor Kaplan. Petřík před vlastním projektem 

rozjížděl franšízovou síť Potrefených hus pivovaru Staropramen, podílel se také na tvorbě 

gastronomie a cateringu pro O2 Arenu. I proto jsou stále členy Together právě dvě 

Potrefené husy.“ 57 

Strategický plán marketingové komunikace zahrnuje spolupráci s českými blogery, 

sjednocení log a komunikace na sociálních sítích, dále synergii podniků (například, 

dodávání dezertů od Cukráře Skály do Vinohradského parlamentu apod.) a v neposlední 

řadě i úsilí zlepšit interní komunikaci s personálem jednotlivých restaurací. Personální 

strava je aktuálně velkým tématem i u podniků Ambiente. 58 

Koncept hospod LOKÁL CZ versus koncept hospod Kozlovna 

K zpracování této části jsem si mohla vybrat na několik českých hospod, které spadají 

pod různé pivovary a provozují hospody nesoucí název značky piva. Avšak rozhodla 

jsem se zúžit výběr podle pivovaru. Koncept hospod Lokál se pyšní prvotřídním 

tankovým plzeňským pivem z Plzeňského Prazdroje. A i když Kozlovny čepují 

ikonické Velkopopovické pivo Kozel, tak tato značka také patří do portfolia značek 

Plzeňského Prazdroje. 

První Kozlovna vznikla v roce 2007, v Bystřici pod Pernštejnem.59 Kozlovny jsou 

typické převážně díky těmto pilířům: servírují poctivé jídlo, čepují kvalitní tankové 

pivo a mají originální atmosféru. V každé restauraci najdeme sochu Kozla, netradiční 

stoly s kovovými kopýtky a spojení dřeva, kůže, kovu, které je tolik typické pro 

podobu starého českého venkova. 60 

                                                           
56 SEMERÁDOVÁ, Zuzana. Gastronomická aliance Together chystá obří pivovar a prodejnu 

kremrolí. Retailek.mediar.cz [online]. 2018 [cit. 2018-04-23]. Dostupné z: 

https://retailek.mediar.cz/2018/03/27/gastronomicka-aliance-together-chysta-obri-pivovar-a-prodejnu-

kremroli/ 
57 Tamtéž 
58 Tamtéž 
59 Kozlovna [online]. [cit. 2018-04-23]. Dostupné z: http://www.kozlovna.cz/ 
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Každá Kozlovna je vlastněna jiným majitelem. Přesto všechny spadají pod jednu 

značku. Stejně tomu tak je i u Lokálů. Avšak hospody Lokál se odlišují ucelenou online 

i offline vizuální prezentací. Zatímco konkrétně každá Kozlovna má jiný jídelní lístek, 

jiné webové stránky i jinou komunikaci na sociálních sítích, Lokály mají celistvou 

komunikaci spravovanou marketingovým oddělením Ambiente.  

V České republice existuje celkem třicet sedm poboček s  velkopopovickým pivem. 

Pouze pár z nich má založený facebookový a instagramový profil. Pokud tak činí, 

jejich komunikace na sociálních sítích se liší profil od profilu. Nutno podotknout, že 

Instagram už neslouží pouze pro sdílení osobního života, ale je důležitý pro přísun 

nových zákazníků.61 

O marketing Velkopopovického kozla se stará agentura McCANN Prague.62 Dosud se 

jednalo pouze o zpracování reklamy pro komerční účely.  

Další uvedené příklady konkurenčních podniků budou už porovnávány s jednotlivými 

značkami (restauracemi) Ambiente, jelikož už neshledávám na českém trhu jiného 

relevantního konkurenta, který by vlastnil více než jeden podnik.  

Restaurace Eska versus restaurace Entrée 

Porovnávání pražské restaurace s pekárnou Eska a velice nevyzpytatelnou olomouckou 

restaurací Entrée je možné jen kvůli večernímu provozu obou míst. Eska totiž na rozdíl 

od Entrée nabízí snídaňové menu. Obě dvě místa jsou typická inovativním zpracováním 

surovin a následným servisem. Eska se zaměřuje na českou kuchyni, která je ovlivněna 

severskými trendy, proto když na menu uvidíte zapečené šunkofleky, tak nečekejte 

jejich klasickou podobu. Dostanete spíše menší umělecké dílo nežli regulérní porci 

s nakládanou okurkou.  

„Bez nadsázky se dá říct, že si k nám zajdou lidé ze všech koutů Čech a mnohokrát i ze 

Slovenka. Entrée je barvitá, pro někoho chaotická, ale v konečném důsledku dává 

smysl,“ říká šéfkuchař Přemek Forejt v rozhovoru pro magazín Beverage & 

Gastronomy.63 

                                                           
61 GÖTTHANS, Ondřej. Instagram už není jenom platformou, kde sdílíte svůj 

život. Byznys.ihned.cz [online]. 2016 [cit. 2018-04-23]. Dostupné z: https://byznys.ihned.cz/c1-65377780-

instagram-uz-neni-jenom-platformou-kde-sdilite-svuj-zivot 
62 McCANN Prague: Klienti [online]. [cit. 2018-04-23]. Dostupné z: http://www.mccann.cz/klienti 
63 CHOVANEC, Ján. Co mě baví. Beverage&Gastronomy. Praga: WPremiun event, 2018(3-4), 14-19. ISSN 

121134627 
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Restaurace Entrée nemá specifikováno jestli vaří spíše česká, francouzská nebo asijská 

jídla. Kombinují vše. Drží se ale hesla: „Inspirováno přírodou.“64 Jejich servis je 

obdobně jedinečný jako v Esce. Společných faktorů je ještě více. Obě restaurace 

vznikly ve stejnou dobu, obě mají mladé kreativní šéfkuchaře, kteří mají chuť dělat 

věci po svém. Mohlo by se zdát, že si navzájem budou přetahovat zákazníky, i přesto, 

že každá restaurace je v jiném městě. Je tomu ale naopak. Entrée považuje Esku za 

svoji pražskou sestru, Eska Entrée zase za olomouckého bratra. 65 

Restaurace Ambiente mají zvučný název a evidentně se jim daří v  podnikání. 

Samostatná restaurace Entrée taktéž zvolila cizojazyčný název a o jejím úspěchu se 

v posledních dvou letech píše čím dál častěji. Slovo francouzského původu se vykládá 

jako vstup či výstup do či na veřejnosti, anebo druhotně jako předkrm. V 

americké angličtině pojetí dokonce znamená i hlavní chod.66 Tato různorodá skupina 

názvů dobře charakterizuje olomouckou raritu mezi restauracemi. 

Nezávislá celorepubliková anketa Maurerův výběr Grand Restaurant ocenila tento 

olomoucký unikát jako nejlepší restauraci roku 2017.67 Šéfkuchařem a majitelem 

restaurace Entrée je mladý a energický Přemek Forejt. Byl zařazen do žebříčku 30 pod 

30 prestižního časopisu Forbes. Zkušenosti sbíral v luxusní londýnské restauraci  

L'Autre Pied a v brněnském, asijsky zaměřeném podniku Koishi. Říká, že nemá rád 

mantinely a stereotypy, takže v Entrée vám naservíruje cokoliv od vdolků po ústřice.68 

Během jednoho večera se uskutečnila třeba i výměna pozic mezi kuchaři a číšníky. Obě 

skupiny zkusily práci toho druhého. Před Velikonocemi se uskutečnila tzv. Poslední večeře 

Páně. Další z netradičních nápadů Přemka Forejta. 69 

Přemek Forejt se kamarádí s Janou Bilíkovou, kreativní šéfkuchařkou Ambiente 

restaurants. V důsledku toho se často odehrává určitá spolupráce mezi restauracemi. 

                                                           
64 Entrée restaurant [online]. [cit. 2018-04-23]. Dostupné z: http://www.entree-restaurant.cz/ 
65 ESKA ZDRAVÍ ENTRÉE [online]. In: . [cit. 2018-04-23]. Dostupné z: http://www.resort-hodolany.cz/deni-

v-resortu/eska-zdravi-entree-56.html 
66 Entrée. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation, 2001-, 

2017 [cit. 2018-04-23]. Dostupné z: https://cs.wiktionary.org/wiki/entr%C3%A9e 
67 Nejlepší restauraci letoška mají v Olomouci. Entrée v anketě porazila i 

Alcron. Magazin.aktualne.cz [online]. 2017 [cit. 2018-04-23]. Dostupné z: 

https://magazin.aktualne.cz/embargo-do-20hod-nejlepsi-restauraci-letoska-maji-v-

olomouci/r~c2be6492d5f511e7afac0cc47ab5f122/?redirected=1522099155 
68 30 pod 30: Přemek Forejt. In: Forbes.cz [online]. [cit. 2018-04-23]. Dostupné z: 

http://www.forbes.cz/30pod30-2016/9-forejt 
69 ZELENÝ ČTVRTEK 29. 3. 2018. In: Entree-restaurant.cz [online]. 2018 [cit. 2018-04-23]. Dostupné z: 

http://www.entree-restaurant.cz/aktuality/zeleny-ctvrtek-29-3-2018-posledni-vecere-pane-25.html 
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Příkladem je třeba právě ona Poslední večeře, kterou pomáhali připravovat kreativní 

šéfkuchaři z Ambiente restaurants. Také se vzájemně propagují na sociálních sítích. Každý 

z nich si buduje kvalitní osobní PR. Lépe posléze skrze sebe propagují i restauraci, pro 

kterou pracují. 

Komunikaci, grafické podklady ani správu sociálních sítí nemá na starosti žádná 

marketingová agentura, ale manažerka provozu restaurace Entrée, Kateřina Bortlová.  

Restaurace Eska versus restaurace Bistrot 104 

Restaurace Bistrot 104 sídlí na Korunní ulici v Praze na Vinohradech. Patří pod 

gastronomickou skupinu Living Venues, která spravuje například i zámecký komplex 

Čechtice, loď Rohan Boat Prague nebo luxusní francouzskou restauraci La Terrior.70 

V březnu roku 2017 získala restaurace s pekárnou Eska ocenění Bib Gourmand.71 Toto 

ocenění je sesterským oceněním od Michelinského průvodce. Přesněji tento titul získávají 

restaurace, které nabízí kvalitní, jedinečný gastronomický zážitek, ale za přijatelnou cenu.  

O rok později získala stejné ocenění i restaurace Bistrot 104 a to pouze po roce svého 

fungování.72 Eska ho získala po roce a půl provozu.73 Obě restaurace jsou ovlivněny 

severským stylem vaření a následným severským způsobem servisu pokrmů.  

Rozdíly mezi nimi jsou následující. Restaurace Eska je v provozu už od ranních hodin, 

servíruje snídaně. Zatímco Bistrot 104 podává jen obědy a večeře. Eska má více fanoušků 

na sociálních sítích. Obě restaurace spadají pod jednu mateřskou značku, Eska pod AMBI 

CZ, Bistrot 104 pod Living Venues.  

Restaurace La Degustation Bohême Bourgeoise versus restaurace FIELD 

La Degustation Bohême Bourgeoise i FIELD jsou konceptem fine dinning restaurace. 

Slovo fine dinning je z anglického jazyka a je chápáno jako luxusní zážitková 
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restaurace, kde se vám za hodně peněz dostane kvalitního servisu. 74 

Jak jsem výše popsala, Oldřich Sahajdák je už delší dobu spjat s  AMBI CZ, ale teprve 

v roce 2006 si otevřel vlastní luxusní restauraci, která po pěti letech získala 

michelinskou hvězdu. O tom, proč La Degustation Bohême Bourgeoise nemá s luxusní 

českou kuchyní možnost získat dvě nebo tři hvězdičky Michelin majitel Tomáš 

Karpíšek prohlásil: „Chce-li šéfkuchař koupit českého kapra, naši národní pochoutku, 

koupí pouze rybu masově vykrmenou granulemi, o jejichž původu a složení se nic 

nedozví.“75 

Restauraci FIELD otevřel televizní kuchař Radek Kašpárek v  roce 2014. Pod názvem 

se skrývá označení Free Range Dinning. Vysvětluje se jako „příprava pokrmů z 

kvalitních sezónních surovin od českých farmářů v otevřené kuchyni, která nezná žádná 

omezení.“ V roce 2016 získala restaurace svoji první michelinskou hvězdu a od té doby jí 

pokaždé obhájila.76 

O propagaci La Degustation Bohême Bourgeoise se stará PR manažerka Šárka 

Hamanová z AMBI CZ a její tým. I restaurace FIELD má vlastní PR manažerku, Kláru 

Stadlerovou.77 Obě restaurace mají aktivní facebookové stránky, FIELD má ale více 

fanoušků. 

3.2.  Zahraniční konkurence  

Do části o zahraniční konkurenci jsem se rozhodla zařadit pouze jeden příklad. Myslím 

si, že z hlediska vývoje a strategie společnosti je nejblíže AMBI CZ. I přesto, že jsou 

restaurace Ambiente často mylně vnímány jako řetězec a franchinsingové pobočky, tak 

bych zde nerada uváděla za konkurenci nadnárodní giganty, jakými jsou například 

Starbucks, McDonald‘s či Vapiano. 

Koncept AMBI CZ versus restauratér David Chang a jeho koncept Momofuku  

David Chang je americký kuchař, restauratér s korejskými předky. V jeho rodině je 

běžné provozovat restaurace. Proto poté, co získal gastronomické vzdělání, tak si po 
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pár letech praxe založil vlastní podnik. První podnik vznikl v roce 2004 a zaměřoval se 

na japonský pokrm, polévku ramen, která z velké části obsahuje vaječné nudle. Ostatní 

ingredience polévky ramen se liší na základě lidské preference.  Podnik Davida Changa 

se jmenuje Momofuku a nese jméno po vynálezci instantních nudlí Momofuku Andovi.  

V říjnu roku 2016 David Chang otevřel další podnik pod značkou Momofuku. Jednalo 

se o Momofuku Ssäm Bar. Za necelé dva roky David Chang zrealizoval Momofuku Ko. 

Restauraci pouze s dvanácti místy, která bere rezervace jen na deset míst.78 Tempo růstu se 

nezpomalovalo, ba naopak. 

Během následujících let se nejenom rozrůstaly Changovy restaurace po New Yorku, ale 

nová místa vznikala i v Los Angeles, Torontu a také v Sydney. Dnes značka Momofuku 

zahrnuje celkem devatenáct poboček po celém světě.79 AMBI CZ bylo na podobném 

počtu restaurací, když slavili patnácté narozeniny.  

Logo Momofuku restaurací zobrazuje broskev. Tento obrázek je známý pod názvem 

Lucky Peach. Stejný název označoval i magazín, které vycházel do minulého roku po 

dobu šesti let. Vedl ho David Chang a jeho kamarád, publicista Peter Meehan. Magazín 

byl známý jako osvětové médium z gastronomického prostředí. Každé číslo se 

věnovalo jinému tématu a na webu amazon.com jsou v současnosti všechny k dostání 

za sběratelské ceny. Nejdražší je číslo o polévce ramen, na kterou je David Chang 

specialista. 80 

Obdiv k vynálezci instantních nudlí Momofuku Andovi pak David Chang obtiskl i do 

své mobilní aplikace, která slouží pro objednávání jídla. Aplikace se jmenuje Ando a 

mezi její investory patří například i moderátor Jimmy Fallon. 81 

Na webových stránkách momofuku.com najdeme nejenom seznam restaurací, ale i část, 

ve které se pravidelně objevují články o novinkách v Changových restauracích. O 

publicitu se nestará žádná PR agentura. Vše spadá pod správu Davida Changa a jeho 

týmu. 
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V roce 2018 navázal spolupráci s internetovou televizí Netlix. Vznikl tak 

gastronomicky zaměřený seriál Ugly Delicisous. V každém díle David Chang zkoumá 

jeden druh jídla, například pizzu, tacos, smažené kuře apod. Název seriálu je odvozen 

od hastagu, který on sám používal při fotografování pokrmů na vlastní sociální sítě. 82 

Koncept Momofuku restaurací není pouze o jídle, ale také o merchandisingu. Na 

webových stránkách řetězce si můžete koupit tričko s logem, nebo známé omáčky 

z podniku Ssäm Bar. 83 
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4. Analýza komunikace Ambiente 

4.1.  Současná struktura AMBI CZ a jejich 

komunikační nástroje 

Hlavním iniciátorem všech projektů pod hlavičkou AMBI CZ je restauratér Tomáš 

Karpíšek. Není jediným, kdo vlastní značku AMBI CZ. Po šesti letech od vzniku vložil 

vklad i Daniel Kronďák, který v současné době dohlíží na finance. Minulý rok přibyl ještě 

Miroslav Bouchal, výkonný ředitel celého AMBI CZ.84 

Dle knížky Marketing jako strategie vedoucí k úspěchu „mnoho generálních ředitelů 

bohužel ztrácí kontakt se svými zákazníky. Stává se, že i když často vedou podnik 

prodávající produkt, oni sami si nešli nikdy koupit produkt do řadového místa prodeje.“ 85 

Tomáš Karpíšek je jiný. Nevede skoro tisíc zaměstnanců zpovzdálí, ale přímo z přední 

linie. Pojmenování pozice Tomáše Karpíška není proto generální ředitel, jak by se dalo 

čekat, ale s trochou nadsázky ho zaměstnanci nazývají náčelníkem. Správný náčelník se 

snaží znát všechen personál jmény, pokud mu to dovolí čas, jezdí na exkurze na farmy 

s kuchaři, tvrdí Hana Smítalová, specialistka na péči o dobro zaměstnanců Ambiente 

restaurants. 

Pod značku AMBI CZ spadají všechny restaurace a projekty společnosti. Důležité je 

zmínit, že tato značka není sama restaurací. Společnost AMBI CZ zajišťuje celkovou 

podporu pro všechny zaměstnance restaurací Ambiente. To znamená, že společnost o 

čtyřiceti pěti zaměstnancích obsahuje tým starající se o marketing, personální oddělení, IT 

oddělení, tým hospodářů, který zahrnuje i účetní s recepčními a v neposlední řadě i 

provozní tým, který se stará o realizace nových projektů a o udržení standardu u stávajících 

provozů. Pro AMBI CZ tedy na plný úvazek pracuje necelých padesát lidí, kteří se starají o 

spokojené hosty a zaměstnance všech dvaceti pěti značek. Samotné restaurace Ambiente 

zaměstnávají na devět set lidí.  
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Skupina restaurací je často označována za řetězec či franšízu. Způsob podnikání zvaný 

franchising představuje jistý druh licenčních smluv. Podnikatel poskytne práva na 

provozování poboček se stejnou firemní filosofií druhé osobě. Druhá osoba je smluvně 

zavázána dodržovat předem stanovená pravidla.86 Podle slov PR manažerky AMBI CZ, 

Šárky Hamanové, není vhodné používat pro restaurace Tomáše Karpíška označení 

řetězec či franšíza. Uvedla, že slovo „řetězec“ má častou negativní konotaci  s rychlým 

občerstvením. Označení „franšíza“ je naopak zavádějící, jelikož ne všechny podniky 

jsou provozovány na základě pravidel franchisingu. Tyto informace jsem získala díky 

osobní schůzce se Šárkou Hamanovou.  

Výše jsem zmiňovala jednotlivá oddělení AMBI CZ. Detailněji se zaměřím na 

marketingový tým, protože tvoří většinu komunikace směrem k zákazníkům i 

personálu. Aktuálně v něm pracuje osm lidí na plný úvazek a dalších sedm je 

považováno za externí zaměstnance. 

Do roku 2012 se o celkovou komunikaci starala reklamní agentura 2media. S nástupem 

současné PR manažerky Šárky Hamanová byla spolupráce ukončena kvůli 

nevyhovujícím službám. Šárka Hamanová byla před nástupem do AMBI CZ editorkou 

gastronomického měsíčníku Apetit.  

Tehdejší marketingový tým o dvou lidech rozšířila Šárka Hamanová v  říjnu roku 2013. 

Během dvou let se starala o zlepšení povědomí o Ambiente restaurants. S fotografem 

Janem Zimou spoluzakládala první účty na sociálních sítích, spustila projekt A novin, 

které slouží jako informační médium pro zaměstnance. Do jejích projektů patří také A 

časopis, který vychází v nepravidelných intervalech a je naopak věnován hostům 

restaurací zdarma. S příchodem současného marketingové ředitele v roce 2015 založila 

firemní online médium, blog Jídlo a radost. Blog, který je primárně určený pro 

gastronomickou veřejnost z České republiky a sekundárně pro zaměstnance Ambiente 

restaurants. Získal už několik ocenění.  

Vícekrát se umístil mezi prvními třemi nejlepšími v různých soutěžích zaměřených na 

firemní strategii nebo obsahový marketing. Jmenovitě se jednalo například o Fénix 

content marketing či o soutěž Web TOP 100. Největším úspěchem je druhé místo 

v soutěži Křišťálová lupa 2017, v kategorii Marketingová inspirace roku. V roce 2018 
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blog získal první místo v kategorii Nejlepší webové stránky a online aplikace 

v oborové soutěži Zlatý středník. 

V současné době marketingové oddělení vede bývalý student Marketingové 

komunikace a PR, Fakulty sociálních věd, Univerzity Karlovy, Filip Šimoník. V  týmu 

má celkem patnáct lidí. O správu sociálních sítí se starají jak jednotlivci, tak agentura. 

Vedoucím týmu sociálních sítí je fotograf Jan Zima.  

Agentura WeAreProductions zajišťuje tvorbu videí z event akcí od Ambiente 

restaurants. Do jejich činností spadají i sociální sítě, ale jak jsem zmínila výše, správu 

jednotlivých profilů často vedou jednotlivci. O podniky Pizza Nuova a La Degustation 

Bohême Bourgeoise se stará například Barbora Jiranová a o komunikaci podniků Eska 

a Kantýna zase fotograf Jan Červenka. 

Milou pozorností i skrytou propagací představují i různé typy drobných propagačních 

materiálů. Patří sem vizitky, drobné letáčky, ale třeba také pohledy. Ať už jste Čech 

nebo zahraniční turista, pohled můžete vyplnit a nechat zdarma odeslat z restaurací 

Ambiente. Všechny tyto drobné tiskoviny jsou k dispozici na většině poboček.  

Využití e-mail marketingu pro propagaci společnosti je opravdu výhodné a jednoduché. 

Nejvýhodnější je pro tuto příležitost rozesílat vlastní newsletter.87 V rámci 

marketingového týmu pracuje i Lucie Svobodová, manažerka péče o hosta. Mezi její 

pravomoci patří právě tvorba a rozesílání newsletterů, které chodí zaregistrovaným 

zákazníkům ve věrnostním programu. Každý člen věrnostního programu Ambiente 

vlastní kartičku, na kterou se mu za danou utracenou částku připisují body. Body 

později může uplatnit jako peníze. Jednoduše řečeno, pokud má zákazník šest set 

věrnostních bodů na kartě, může pomocí nich zaplatit útratu.  

Posledním komunikačním nástrojem restaurací je rezervační aplikace Ambiente. 

Bohužel tato aplikace není aktuální a chybí v ní nejnovější podniky, proto si tak můžete 

zamluvit místo pouze v patnácti restauracích. 

Grafické podklady pro různé události, ale i nové značky zařizuje Studio Najbrt. Také 

dodává úvodní strany pro A časopis. 88 
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4.2.  Důležitost marketingové komunikace a PR 

v gastronomickém zařízení 

Podle českého gastronomického časopisu Barlife se komunikace k zákazníkovi nachází 

ve stavu velkých změn. Je rychlejší, levnější a efektivnější. V  článku o taktikách 

restaurací, jak zvýšit svůj zisk, Michaela Svobodová zmínila, že žijeme v době, kdy 

sociální sítě nejsou pouze v rukou zákazníka, ale také v rukou samotného gastro 

provozu. Podle časopisu Barlife se aktivní komunikace projevuje nejen na spokojeném 

hostovi, ale hlavně na celkovém zisku podniku. 

„Ještě před pár lety stačilo dobře vařit a sem tam dát tištěnou reklamu do místního 

deníku.“ Autorka článku, Michaela Svobodová, tvrdí, že ta doba je už dávno pryč. 

Zároveň dodává, že pokud se dobře uchopí online komunikace a bude se dobře 

pracovat s obsahem, bude tento gastro provoz mít lepší ziskovost nežli ten bez 

komunikace.89  

Marketingová specialistka Dita Stejskalová zase ve své knize Strategie firemní 

komunikace tvrdí, že: 

a) „Zákazník už dávno není snadno ovlivnitelným a pasivním konzumentem. Má 

neobyčejný přístup k informacím, které mu otevřel internet.“ 90 

b) „Žijeme v době, která by se dala přirovnat k revoluci. Svět se mění pod rukama 

a dynamika společenských i ekonomických změn se stále stupňuje.“  91 

Všechna tato tvrzení mi pomáhají opodstatňovat myšlenku, že marketingová 

komunikace a PR v gastronomii jsou stejně důležité jako v jiných odvětvích. Samotný 

Tomáš Karpíšek se o důležitosti PR, přesněji PR agentury rozpovídal v  článku pro 

Magazín E15, v době, kdy zakládal českou Hospodu v New Yorku.  

„Je to drahá záležitost, ale naprosto nezbytná. PR agentury používají všichni – ty 

největší šéfkuchařské hvězdy, které každý zná a PR takzvaně nepotřebují, až po malé 

ambiciózní restaurace. Je to nesmírně důležité dostat se ke správným lidem a ve 

správnou dobu. Lidé z agentury se osobně starají o neustálý kontakt s médii, včetně 
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bloggerů a všelijakých zájmových organizací. Skvělé je, že v  New Yorku se řada PR 

agentur specializuje právě na gastronomii,“ uvedl Tomáš Karpíšek. 92 

V České republice dle mého průzkumu není žádná PR agentura, která by se 

specializovala pouze na klienty z gastronomie. Při hledání na různých webových 

stránkách a ptaní se ve facebookové skupině #Holkyzmarketingu jsem došla k závěru, 

že místní PR agentury spíše zaměstnávají jednotlivce, kteří se starají o gastronomické 

klienty, anebo samostatně výdělečné osoby (převážně ženy), které poskytují rady. 

4.3.  Komunikace a image společnosti Ambiente 

Marketingová komunikace může být používána k zaujetí širokého množství 

potencionálních zákazníků, skrze různé cesty. V publikaci Marketing Communications 

sice autoři Chris Fill a Sarah Turnbull uvádí příklady role marketingové komunikace 

pouze na obchodech s rychloobrátkovým zbožím, jako je například slavný obchod se 

spodním prádlem Victoria Secret, ale je třeba si uvědomit, že lidé  v AMBI CZ nehledě 

na to, že jsou gastronomickým provozem, tak plánují strategickou komunikaci 

jednotlivých značek obdobně, jako kdyby prodávali spodní prádlo nebo auta.93 

Samozřejmě se liší v několika aspektech komunikace, ale tímto jsem chtěla hlavně 

poukázat na fakt, že slova jako image, tonalita, brief, brand a jiné nejsou lidem z  AMBI 

CZ cizí. Informace mám podložené na základě vlastních zkušeností během stáže 

v marketingovém oddělení AMBI CZ, a také z odpovědí PR manažerky Šárky 

Hamanové a navíc i další osoby ze společnosti, a to odbornice na péči o dobro 

zaměstnanců Hany Smítalové, která stála u zrodu všech jednotlivých oddělení v  AMBI 

CZ. 

Identitu organizace lze považovat za „esenci“ společnosti. Tato esence obsahuje řadu 

aspektů, složek a charakteristik. Můžeme ji dělit na veřejně hlásanou identitu (to, co 

společnost o sobě hlásá), promítanou identitu (způsob, jakým dává o sobě vědět), 

praktickou identitu (vychází ze zkušeností), projevovanou identitu (zahrnuje 

historické aspekty) a identitu přisuzovanou (popis společnosti od publika či klíčových 

                                                           
92 HICKS, Kateřina. Tomáš Karpíšek: Ta naše manhattanská hospoda. Magazin.e15.cz [online]. [cit. 2018-

04-23]. Dostupné z: http://magazin.e15.cz/zen/hlad-zizen/tomas-karpisek-ta-nase-manhattanska-hospoda-

989138 
93 FILL, Chris a Sarah TURNBULL. Marketing Communications: Discovery, Creation and Conversations 

Always learning. 7. vydání. Harlow: Pearson, 2016. ISBN 9781292092614.,  

str.13-15 
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aktérů). Často se identita označuje slovem image. Termín image je odvozen z  výrazu 

imitari, což znamená nápodobu nebo reprodukci. Takto to alespoň tvrdí odbornice na 

public relations Jacquie L’Etang. 94 

Při rozhovoru s Hanou Smítalovou jsem se ptala na to, co běžně říkají uchazeči na 

otázku, proč vlastně chtějí pracovat v Ambiente restauracích. Co je jejich přisuzovanou 

identitou? Odpověděla, že nejčastěji dostává odpovědi typu, že je to pro ně příležitost 

se kvalitně naučit, a také že jsou sami spokojeni jako hosté. Někteří z nich považují 

Ambiente restaurants dokonce za lovebrand a trendy místo. Lovebrand je často 

jednoduše překládán jako láska ke značce. Skrývá se za tím celková strategie značky, 

kterou ovlivňuje pozitivní WOM (word of mouth), neboli šuškanda.2 Také se ukázalo, 

že lidé jsou ochotni investovat více peněz za obdobný produkt jen z  důvodu, že se 

jedná o jejich lovebrand.95 Z jakého důvodu zákazníci navštěvují Ambiente restaurants 

se rozepíšu až v další kapitole vycházející z výzkumu. 

Zaměstnanci jsou pro Ambiente restaurants velice důležití. Váží si jich, a proto jim 

nabízí zaměstnanecké slevy, sportovní kartu Multisport nebo možnost se zapojit do 

interní školy, Hvězdy Ambiente. „Program Hvězdy Ambiente slouží primárně pro 

číšníky, kuchaře, kuchařky a servírky. Celá škola trvá zhruba deset měsíců a její náplní 

je poskytnout možnost lidem s vášní realizovat sny,“ míní Hana Smítalová. V rámci 

školy každý z účastníků přednese svůj kompletní návrh na ideální restauraci. Ti 

nejlepší vždy dostanou možnost vycestovat kamkoliv na placenou stáž, někdy dokonce 

i zrealizovat svůj sen ve skutečnosti. Příkladem je třeba Markéta Libánská, která 

vyhrála Hvězdy Ambiente 2016 a na konci roku 2017 si otevřela své vysněné bistro 

s grilovanými kuřaty pod záštitou Ambiente restaurants.  

Důvěru zaměstnanci dostávají i od marketingového oddělení. Vždy, napříč všemi 

restauracemi, jako první vědí, že se chystá nový projekt. Zároveň ho jako první se 

svými blízkými mohou jít navštívit. Lidé z marketingu AMBI CZ, potom spoléhají na 

tzv. šuškandu, kterou kolem nového projektu zprostředkují sami zaměstnanci a jejich 

blízké osoby. Pokud do jakékoliv Ambiente restaurace přijde nový zaměstnanec, 

ombudsman pro personál, Filip Trčka provede každého nováčka po všech značkách 

                                                           
94 L'ETANG, Jacquie. Public relations: základní teorie, praxe, kritické přístupy. Praha: Portál, 2009. ISBN 

978-80-7367-596-7., str. 77 
95 Heikki KARJALUOTO, Juha MUNNUKKA, Katrine KIURU (2016) "Brand love and positive word 

of mouth: the moderating effects of experience and price", Journal of Product & Brand Management, 
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AMBI CZ. Vysvětlí jim firemní filozofii a oni samotní tak mohou ochutnat, co se 

servíruje nejenom v jejich budoucím místě pracoviště, ale i v ostatních podnicích 

AMBI CZ. Tyto pozornosti poté slouží i jako jistota, že zaměstnanec neodpoví na 

otázku hosta: „A co byste mi doporučil? Je lepší ten losos nebo bůček?“ že bohužel 

žádné jídlo neochutnal. Podle místních gastronomických průvodců Taste of Prague to 

vždy jen přidává na negativním celkovém dojmu z restaurace.96 

4.4.  Osobní PR kreativních šéfkuchařů 

V charakteristice teze se zmiňuji o pozici kreativního šéfkuchaře a budování jeho 

osobního PR. Zajímalo mě, jestli je tato skutečnost podněcována z  marketingového 

oddělení, anebo kreativní kuchaři si PR budují z  vlastního přesvědčení.  

Kreativní šéfkuchař. Světový pojem, který do Ambiente restaurants v roce 2016 přivedl 

Jan Všetečka. Podle slov Hany Smítalové přišel za Tomášem Karpíškem, že by rád 

dělal dobré jméno jídlu právě v jeho podnicích. Avšak nechtěl se stát klasickým 

šéfkuchařem jedné z poboček. Byl už zcestovalý, přesto cestovat chtěl dál. Proto se 

s Tomášem Karpíškem domluvili na pozici kreativního šéfkuchaře. Práce kreativního 

šéfkuchaře obnáší vymýšlet nové recepty pro podniky Ambiente, možnost jezdit na 

stáže a přinášet tak svěží nápady právě do všech podniků, kde to zrovna bude třeba.  

„Zatímco značka je uměle vybudovaná záležitost, šéfkuchař je skutečný člověk se 

svébytnými názory, schopnostmi a znalostmi. Komunikace tak může být mnohem 

osobnější, zajímavější. Zároveň to je příležitost, jak ukázat nejen jídlo, ale hlavně 

hodnoty, které vyznáváte,“ tvrdí Šárka Hamanová.97 Je tedy jasné, že budování 

osobního PR kreativním kuchařům vychází z marketingového oddělení nežli od nich 

samotných. 

Za pár měsíců se k Janu Všetečkovi přidala i vystudovaná právnička Jana Bilíková. 

Sympatická blondýnka, kterou ve dvaceti třech letech gastronomie učarovala více než 

zákony. „Pro Janu nebylo těžké dělat PR, protože je mladá, hezká, drobná, usměvavá 

blondýnka,“ zmínila se Šárka Hamanová. 
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dětmi. Markething.cz [online]. 2017 [cit. 2017-01-16]. Dostupné z: 
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Sociální sítě jsou nové médium, které umožňuje každému veřejně sdílet svoje názory. 

„V České republice chodí na Facebook 4,6 milionu lidí měsíčně, Instagram sleduje 

přibližně milion obyvatel Česka,“ vysvětluje manažerka komunikace Ambiente 

restaurants.98 Společně s fotografem Janem Zimou připravili školení o sociálních sítích 

pro všechny kuchaře, včetně kreativních, o tom, jak správně fotit jídlo. Naučili je, jak 

fotit jídlo, protože věří, že kdo svojí práci má rád, bude to dávat najevo a přitáhne tak 

podobně naladěné lidi.  

„Vlastní prezentací na sociálních sítích ukazujete jací jste, co vás zajímá, jakou náladu 

kolem sebe šíříte.“ Šárka Hamanová zmínila, že se jedná o velice efektivní a nenásilný 

způsob, jak si budovat osobní značku. Zároveň podle Jana Zimy hraje důležitou roli 

způsob vyfocení. Tvrdí, že pokud fotka vypadá moc profesionálně, strojeně, lidé jí 

často vnímají jako reklamu a nevěří jí. Naopak když je vyfocena mobilem, ať už hezky 

čistě nebo rozmazaně s bleskem, lidé věří autenticitě. 99 

V roce 2013, kdy se otevíralo řeznictví Naše maso, jsme na propagaci „tváře“ 

Ambiente šli opačným způsobem. „Řezníka Františka Kšáňu jsme pořád otravovali 

kvůli rozhovorům, fotkám, receptům. Jméno František Kšána se tak stalo pojmem, 

zvýšily se zisky a lidé často chodili do řeznictví jen kvůli Františkovi,“ vypráví Šárka 

Hamanová. Zmínila se, že teď už se nesoustředí tolik na Františka Kšánu, ale právě na 

kreativní šéfkuchaře. Více využívají popularity Instagramu, a proto se třeba jednotlivé 

instagramové profily kreativních šéfkuchařů objevili na firemním blogu Jídlo a radost. 

4.5.  Blog Jídlo a radost 

Blogy jsou nezávislé webové deníky obsahující názor, zájmy jedné skupiny, či 

společnosti. Pokud je blog spravován společností, často je díky jeho obsahu snadné 

analyzovat trendy. 100 Ambiente restaurants pomocí jejich blogu Jídlo a radost tak šíří 

vlastní myšlenky, názory, ale mohou díky čtenosti rozpoznat zajímavé téma, kterého je 

dobré se držet. Blog je v posledních letech považován za skvělý nástroj content 
                                                           
98 PÍŠOVÁ, Martina a Šárka HAMANOVÁ. Jak sociální sítě kuchařů a číšníků pomáhají 
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marketingu.101 Jeden z prvních firemních blogerů (osoba, která píše blog) tvrdí, že 

pomocí blogování je schopen dát společnosti tvář, jelikož tvrdí, že jste to, co 

publikujete. 102 Není překvapením, že blog Ambiente restaurants se zabývá právě 

jídlem. 

Jídlo je radost, kterou rádi sdílíme.103 „Děláme jídlu dobré jméno.“104 První věta 

odstavce je stručná charakteristika blogu Jídlo a radost, druhá věta je jeho sloganem. 

Blog Jídlo a radost vznikl dva roky po příchodu Šárky Hamanové do AMBI CZ. 

Založila ho s myšlenkou, že bude sloužit jako informační portál pro lidi z  Ambiente 

restaurants, ale že bude i zajímavým čtením pro odbornou, gastronomicky zaměřenou 

veřejnost. Publikační plán není přesně daný, ale řádově týdně vychází tři až čtyři 

články. Celkem na blogu pracuje šest lidí. Šárka Hamanová jako šéfredaktorka, Klára 

Kvitová jako její asistentka a redaktorka, editorka Simona Racková, fotografové Jan 

Červenka a Jan Zima a podle situace dva až tři externí redaktoři. V  roce 2017 se blog 

dočkal obnovení desingu. Kvůli podkladům pro tuto bakalářskou práci jsem se v AMBI 

CZ poptávala po jakési kronice. Bohužel neexistuje. Šárka Hamanová mě alespoň 

odkázala na blog Jídlo a radost, který je nejen místem pro novinky, ale pro historii a 

důležité osobnosti celé společnosti.  

4.6.  Komunikace jako nástroj pro získání 

michelinské hvězdy 

Michelinská hvězdička je světový pojem. Někdo si myslí, že michelinské restaurace 

jsou zbytečně drahé, druhý naopak si užívá každý moment strávený v  jedné z luxusních 

restaurací. Na celém světě existuje několik soutěží a kritérií, které určují nejlepší 

gastronomický podnik světa každý rok. Avšak Michelinský průvodce má výhodu, že je 

mezinárodní a nesoustředí se pouze na vybrané státy či kontinenty. Historie 

gastronomického průvodce sahá až na konec 19. století, kdy dva bratři podnikali 

v automobilovém průmyslu. Jejich byznysu se dařilo a oni na začátku 20. století 

přemýšleli, jak zvýšit zisky a přinést větší komfort zákazníkům. Jelikož jejich zákazníci 
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byli závodníci, dovozci zboží, obecně řečeno lidé, kteří hodně cestují, rozhodli se, že 

sepíší cestovatelského průvodce po kvalitních gastronomických službách. První číslo 

vyšlo roku 1920 a během pár dní se rozprodalo.105 Málokdo tedy ví, že tento průvodce 

byl spíše více marketingovým prostředkem nežli čistou oddanou láskou ke gastronomii. 

O tom, kdo dostane ocenění, rozhoduje několik tisíc porotců po celém světě, kteří se 

živí objížděním a psaním recenzí. V posledních letech si šéfkuchaři začali stěžovat na 

vliv PR v gastronomii. Argentinský šéfkuchař Francis Mallman tvrdí, že pro to, aby 

restaurace získala hvězdu, je často zapotřebí oslovit a vstoupit do vhodné sociální 

bubliny. Také se mu nelíbí, jak moc je alarmující, jakou roli hraje umění navazovat ty 

správné vztahy a budovat mediální obraz podniku, často s vydatnou pomocí PR agentů. 

„V podstatě stačí, aby dokázali přilákat víc hodnotitelů, a šance na (dobré) umístění 

rázem stoupnou,“ tvrdí kreativní šéfkuchařka Jana Bilíková.106 

4.7.  Vizuální komunikace 

První kroky hosta často nevedou do restaurace, ale do online světa. Přehledné a 

aktuální webové stránky by měly stručně a rychle sdělit všechno, co návštěvníka 

obvykle zajímá.107 Hlavní stránky ambi.cz odkazují na všechny restaurace společnosti. 

Dozvíte se tu také informace o aktuálních volných pozicích, získáte odkaz na blog Jídlo 

a radost nebo můžete zažádat o věrnostní kartičku Ambinte. Po kliknutí na danou 

restauraci jste nejprve automaticky nuceni rozkliknout polední či nejnovější menu. Až 

poté můžete přejít na možnost rezervace aj. Webové stránky tedy splňují kritéria, jsou 

rychlé, přehledné i aktuální.  

4.8.  Sociální sítě 

Všechny podniky, kromě Pastacaffé kaváren, Pasta Fresca a Pane Nuovo mají založené 

profily na sociálních sítích. Dle vlastních postřehů jsem si všimla, že tyto značky jsou 

propagovány alespoň skrze samotný účet Ambiente restaurants. Důvod proč právě tyto 
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restaurace nevedou aktivní komunikaci na sociálních sítích není známý, ani mi nebyl 

sdělen osobně. Mohlo by se předpokládat, že cílové skupiny, které podniky navštěvují , 

nejsou samy aktivní v komunikaci na sociálních sítích.   

Počet odběratelů je často téměř totožný napříč sociálními sítěmi. Tudíž pokud Naše 

maso má na Instagramu přes deset tisíc odběratelů, na Facebooku je číslo téměř stejné. 

Existují ale výjimky jako třeba brazilské restaurace, které sleduje mnoho lidí na 

Facebooku, ale pouze deset procent z celkového počtu na Instagramu. Pro větší 

přehlednost jsem zpracovalo tabulku s daty, která se nachází v sekci příloh. 

V předchozí kapitole jsou sice zmíněny informace týkající se správy a struktury 

sociálních sítí, ale zde bych ráda zdůraznila nejdůležitější fakta o komunikaci na 

sociálních sítích Ambinete restaurants.  

Sociální sítě pod AMBI CZ začaly vznikat až s příchodem Šárky Hamanové, tudíž 

v roce 2013. Dle svých slov, dostala na starost uvedení řeznictví Naše maso. Pro 

Ambiente restaurants tehdy už pracoval fotograf Jan Zima. Jeho snem bylo vytvořit 

autentickou prezentaci fotek jídla, které znal jen ze zahraničí a nikdo jiný zde jídlo tak 

nefotografoval. Zaostřené fotky hamburgerů, podávaných v klasické české makové 

housce s nakládanými okurkami, držených v pozadí rukama řezníků, sbíraly proto 

úspěch. Fotky působily lákavě, lidsky - tedy autenticky.  

Na základě takového zájmu o Naše maso byla podpořena jeho propagace ze strany 

Šárky Hamanové, a to pomocí uveřejňování rozhovorů s ikonou a majitelem řeznictví, 

Františkem Kšánou. K tomu se přidávaly obsahové články o kvalitě českého masa 

apod. Během prvního roku se stalo Naše maso hitem pro místní i turisty. Fronta se před 

vchodem tvořila téměř od otevření až do konce směny.  

Úspěch a popularita se zalíbily i ostatním už existujícím podnikům Ambiente 

restaurants. Vedení restaurací kontaktovalo marketingové vedení s prosbou, že by také 

rádi měli účty na sociálních sítích.  

4.9.  Ostatní sociální sítě 

K uveřejňování nových pracovních pozic HR specialisté využívají platformu LinkedIn. 

Ambiente Restaurants mají profil na Twitteru, ale není tolik aktivní. „Je to hlavně proto, že 

si myslíme, že to není platforma nejvhodnější pro propagaci našich restaurací a produktů,“ 
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tvrdí Jan Zima. Také ve stejném článku uvedl, že placenou reklamu, jak na sociálních 

sítích, tak i v tištěných médiích, používají jen výjimečně. Myslí si, že není pro ně tolik 

efektivní, protože lidé v gastronomii se nechovají podle určité zákonitosti. Navíc se 

Ambiente restaurants na sociálních sítích snaží tvořit originální a realistický obsah, který 

často v placené reklamě působí strojeně. 108 

4.10. Ostatní projekty 

Komunikace společnosti Ambiente restaurants neprobíhá jen v online světě. Pořádají i  

různorodé akce. Například v hospodách Lokál každý může udělat dobrý skutek a koupit 

oběd pro dalšího. Oběd pro dalšího stojí 90 Kč a hosté ho najdou jako samostatnou 

položku na menu ve všech pražských Lokálech.109 Jedná se o využití marketingového 

nástroje, a to společenské odpovědnosti firem. Společenská odpovědnost firem si klade 

za cíl, věnovat jistou částku peněz společnosti pro dobro okolního světa. Oběd pro 

dalšího totiž primárně slouží pro lidi bez domova.  

V posledních letech propukl trend tzv. pop-up restaurací. Jedná se o spojení dvou 

anglických slov pop a up, která vzbuzují rychlé jednání. Překládají se jako netradiční 

událost/prostor, který se z ničeho nic objevil.110 Nejčastěji se pod pop-upem skrývá 

gastronomický provoz či módní butik. Jedná se o produkty, které mají krátkou 

životnost a z marketingového životního cyklu výrobku spadají pod módní hit. 

První pop-upy se objevily v Londýně v polovině nultých let. V roce 2013 byly často 

prohlašovány za překonaný trend, přesto se pop-upy těší oblibě dodnes. Není se čemu 

divit. Pod zdánlivým marketingovým pozlátkem a módní vlnou se skrývá několik 

pádných argumentů, které dávají pop-upům pevné místo na restaurační scéně. 111 Tyto 

náhlé události pomáhají šířit jméno šéfkuchaře, fungují jako průzkum trhu a 

identifikování potencionálních zákazníků a v neposlední řadě je mnoho pop-up akcí 

spojeno s charitativním účelem. Mimo restaurace Ambiente se jedná například o 

                                                           
108 KVITOVÁ, Klára. Honza Zima: Na sociálních sítích jsou nejdůležitější 

emoce. Magazin.storyous.com [online]. 2016 [cit. 2018-04-23]. Dostupné z: 

https://magazin.storyous.com/cz/honza-zima-na-socialnich-sitich-jsou-nejdulezitejsi-emoce/ 
109 HAMANOVÁ, Šárka. Oběd pro dalšího. Jidloaradost.ambi.cz [online]. 2015 [cit. 2018-04-23]. Dostupné 

z: https://www.jidloaradost.ambi.cz/clanky/obed-pro-dalsiho/ 
110 Pop up. In: Dictionary.cambridge.org [online]. [cit. 2018-04-23]. Dostupné z: 

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/pop-up 
111 KOHOUTOVÁ, Lucie. Pop-upy: když vzácnost prodává. Jidloaradost.ambi.cz [online]. 2016 [cit. 2018-

04-23]. Dostupné z: https://www.jidloaradost.ambi.cz/clanky/pop-upy-kdyz-vzacnost-prodava/ 
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pojízdnou kavárnu Potmě, spadající pod nadaci Světluška.  

Ambiente restuarants začaly využívat pop-upy až s příchodem kreativních šéfkuchařů. 

Jednalo se například o akce Pivo a smažák, které zaštiťovaly hospody Lokál. Poslední 

dva roky pracují s konceptem tzv. Nášupů, které se pořádají vždy v jiné Ambiente 

restauraci. V Kantýně se pop-up jmenoval Nášup: Večeře od kosti, v Brazileiru to byla 

zase venkovní akce mimo Prahu s názvem Nášup: V jednom ohni. V rámci těchto akcí 

mají hosté jedinečnou příležitost ochutnat to nejlepší z restaurace za výhodnou cenu 

s přidanou hodnotou jedinečnosti.  

4.11. Osobnost Tomáše Karpíška 

Odesílatel neboli komunikátor může být každý člověk nebo skupina lidí. I když AMBI 

CZ disponuje interním marketingovým oddělením, tak přesto komunikace primárně 

obsahuje osobní postoje, názory a zkušenosti, osobitý pohled na svět Tomáše 

Karpíška.112 Z rozhovoru se Šárkou Hamanovou vyplynulo, že restauratér se velice 

zajímá o způsoby fungování marketingu a každý týden dochází na schůzky z  vedoucím 

marketingového oddělení. Není pouze pozorovatel zpovzdálí, ale aktivně se zapojuje 

do chodu celého konceptu. 

Celý tým z AMBI CZ aktuálně pracuje na otevření luxusní francouzské cukrárny ve 

spolupráci s manžely Hrubcovými. Během stáže v AMBI CZ jsem se dozvěděla 

informaci, že manželé přišli požádat o spolupráci hlavně kvůli osobě Tomáše Karpíška. 

Cenili si unikátního pohled na věc a zkušeností Tomáše Karpíška. Příliš nestáli o rady 

marketingového oddělení, prosazovali úzkou spolupráci s  Tomáše Karpíškem. Tento 

příběh se připojil pod ostatní už popsané spolupráce (chlebíčkové bistro Sister, či 

restaurace Potrefená husa), kdy nápady Tomáše Karpíška byly žádanější nežli ty 

firemní z AMBI CZ. 

Ostatně, pozitivní vztahy k celé značce Ambiente restaurants může mít mnoho lidí 

spojeno právě díky majiteli. Obdobným světovým příkladem může být i kuchař David 

Chang, ale spíše třeba známější Steve Jobs s technologickou značkou Apple. Část 

úspěchu Ambiente restaurants je zásluhou vizionáře ve svém oboru, Tomáše Karpíška. 

Nicméně všechny skutečně skvělé značky mají svou vlastní charismatickou 

                                                           
112 VYSEKALOVÁ, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozš. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert 

(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8., str. 31. 
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osobnost.113 

                                                           
113 OLINS, Wally. Brand new: nová podoba značek. Přeložil Petr HAVLÍČEK. V Praze: Slovart, 2016. 

ISBN 978-80-7529-047-2., str. 8 
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5. Specifika komunikace nových 

restaurací Eska a Kantýna 

5.1.  Restaurace s pekárnou Eska 

Otevření restaurace s pekárnou Eska, předcházelo hodně práce. Šárka Hamanová 

vzpomíná, že původní plán byl otevřít už o několik měsíců dříve, ale nakonec se to 

povedlo až v listopadu roku 2015. Eska svým konceptem klade důraz na místní a 

tradiční potraviny, návrat k řemeslné výrobě a udržitelnost. Jídla, která zde ochutnáte, 

budou přesně taková. Česká, tradiční, poctivá a navíc zpracovaná udržitelně s ohledem na 

přírodu. Ale jaká je komunikace Esky?  

Šárka Hamanová se zmínila o tom, že otevření Esky provázelo mnoho komplikací, 

nejenom těch technicky–provozních, ale také komunikačních. „Všem jsme dávali 

informace, že Esku otevřeme každou chvílí. To byla právě chyba, protože čím déle jsme 

„otevíračku“ posunovali, tím více si lidé utvářeli vlastní obrázek o tom, jaká ta Eska 

vlastně bude. Později, když konečně ji mohli navštívit, mnozí z nich byli zklamaní. Proto 

jsme se poučili a u dalšího podniku jsme při otevření nedali veřejnosti žádné informace o 

tom co, kde, jak a o čem chystáme.“  

Eska měla předem vymyšlenou komunikační a obsahovou strategii. Hlavním 

komunikačním kanálem byl Instagram a Facebook, přičemž podle slov Šárky Hamanové, 

každá platforma měla jiný účel.  

Na instagramovém profilu Esky v záhlaví se uvádí, že zdánlivě obyčejné suroviny 

proměňují k nepoznání. Prezentace na sociálních sítích je proto nastavená stejně. O 

jejich správu se stará fotograf Jan Červenka. Fotografie a popisky pod nimi jsou 

uveřejňovány v minimalistickém stylu. Instastorie, neboli nástroj sítě Instagram , má 

větší dosah než samotné příspěvky.114 AMBI CZ v rámci obsahové strategie určilo, že 

právě Instastories budou sloužit jako prostředek k ukazování přípravy těchto zdánlivě 

                                                           
114 NĚMEČKOVÁ, Kateřina a Petr MICHL. Co funguje na Instagramu a s čím uspějete v roce 2018. M-

journal.cz [online]. 2018 [cit. 2018-04-23]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/co-funguje-na-

instagramu-a-s-cim-uspejete-v-roce-2018__s288x13399.html 
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obyčejných surovin. Vyberou totiž vždy jeden pokrm, který v  krátkých příspěvcích 

ukazují, jak se připravuje z kuchyně až před hosta. Pomocí popisků navíc stručně 

popíší recept a vyzdvihnou jedinečnost jídla. Facebook potom plní funkci, díky které 

informuje veřejnost o lidech, kteří stojí za Eskou.  

Profil na Instagramu patří mezi nejúspěšnější ze sítě restaurací Ambiente. Facebookové 

stránky jsou v žebříčku pěti nejlepších.  

Pokud Ambiente restaurants zahajují provoz nového podniku, minimálně měsíc 

restaurace funguje ve zkušebním provozu a platí snížené ceny. Avšak cenová hladina se 

liší tehdy, pokud jste návštěvník z ulice, nebo stálý host s věrnostní kartičkou. Jelikož 

věrní návštěvníci se o otevírání podniku dozví dříve nežli ostatní, dokonce i novináři. 

Zkušební provoz tedy probíhal i během otevírání pražské karlínské Esky.  

5.2.  Kantýna 

Představte si, že vás vaši hosté ocení jako nejlepší restauraci v Česku, vy si převezmete 

ocenění, vychutnáte si úspěch – a za pár týdnů populární podnik zavřete.115 Řeč není o 

restauraci Kantýna, ale o jiném podniku Ambiente restaurants. Konkrétně o restauraci 

Čestr, kterou česká veřejnosti měla ráda hlavně pro kvalitní české hovězí maso. Nicméně 

kvůli rekonstrukci Státní opery musela zavřít na začátku března 2017.  

Uzavření Čestru skvěle posloužilo jako propagace chystané Kantýny, která stavěla na 

podobném „masovém“ konceptu a přešel do ní pracovat téměř celý tým z Čestru. Kantýna 

otevřela s příchodem astrologického jara 2017, ale na blogu Jídlo a radost dala o sobě 

vědět až o měsíc později. Dozvěděla jsem se, že takto komunikace byla plánována. A proč 

přesně?  

Po zkušenosti s otevíráním Esky se marketingový tým poučil a použil opačnou 

strategii. Veřejně o Kantýně mlčel, o jejím otevřením věděli nejprve jen samotní 

zaměstnanci a lidé, co prošli náhodně okolo po ulici. V  druhé vlně se o ní dozvěděli 

věrní hosté a poslední o ní slyšeli až novináři. Podle vyjádření Šárky Hamanové se 

strategicky tiskové zprávy novinářům posílají až naposled. A proč? Nechtějí, aby 

novináři vkládali lidem názor o nově otevřeném podniku. Lidé z  AMBI CZ chtějí, aby 

                                                           
115 KALOUŠ, Petr. Restaurace roku si úspěch užije jen pár týdnů. Proč pražský Čestr brzy 

zavře?. Forbes. [online]. 2016 [cit. 2018-04-23]. Dostupné z: http://www.forbes.cz/restaurace-roku-si-

uspech-uzije-jen-par-tydnu-proc-prazsky-cestr-brzy-zavre 
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si každý zkusil atmosféru a produkty restaurace sám a mohl si tak utvořit vlastní názor.  

Zpět k tématu, proč přesně se o Kantýně začalo veřejně mluvit až o měsíc později. Dle 

slov Šárky Hamanové, to byla už od začátku naplánovaná strategie.  

Historicky existují ukotvené archetypy chování. Slovo archetyp pochází z  řečtiny. 

Spojuje dva výrazy arché a typos. Slovo arché je často překládáno jako princip, 

zatímco typos je chápáno jako forma, vzor. Mnohdy se setkáváme i s výkladem 

hovořícím o skupině lidí.116 V moderním světě se archetypům věnoval analytický 

psycholog Carl Gustav Jung. Sám v knize The Archetypes and Collective Uncoucious 

uvádí několik možných výkladů archetypů. Polemizuje s myšlenkami, že se jedná 

pouze o mýty, ale pak zase naopak uvádí, že archetypy jsou označení pro představy, 

sny, které se ztělesňují v lidstvu.117 Proto pod určitými označeními (rebel, šašek, 

milenec,…) si představujeme jejich vlastnosti, způsoby komunikace apod.  

Brand manažeři častokrát pracují s archetypy jako s pomůckou pro pochopení poselství 

a osobnosti značky. A právě na základě archetypu komunikovali lidé z AMBI CZ při 

otevírání Kantýny. Pracovali s brand strategií, která využila archetypu „rebel“. Rebel je 

často floutkovský, arogantní, přesně dle Cambridge slovníku definován jako „jedinec, 

který nemá rád předem nastavená pravidla společností, a proto se řídí vlastními“. 118 

Rebelská komunikace Kantýny zahrnovala následující body: 

1. Otevřela se bez očekávaného rozruchu, který je typický pro každou novou 

Ambiente restauraci – nikdo, kromě zaměstnanců a jejich blízkých, o ní 

nevěděl. 

2. Logo Kantýny obsahuje stejný odstín modré jako logo Čestr. Má pomoci lidem 

evokovat kvality uzavřené restaurace Čestr. 

3. K šíření informací o Kantýně se nejvíce využívalo metody WOM. 

4. Prostory v Ringhofferově paláci jsou designově upraveny v rebelském stylu. Byl 

použit masivní kámen, který představuje velký stůl, menší  stoly jsou nerezové, 

židle kožené, trochu roztrhané, až trochu nepohledné. Jako dekorace jsou 

                                                           
116 SNÁŠEL, Jakub. Vybrané archetypy v autorské pohádce Arnošta Goldflama [online]. Brno, 2011 [cit. 

2018-04-23]. Dostupné z: 

https://is.muni.cz/th/109341/ff_m/Vybrane_archetypy_v_autorske_pohadce_Arnosta_Goldflama.txt. 

Magisterská diplomová práce. Masarykova univerzita. Vedoucí práce Vlastimil Čech. 
117 JUNG, Carl Gustav. The archetypes and the collective unconscious. Routledge, 2014., str. 4 
118 Rebel. In: Dictionary.cambridge.org [online]. [cit. 2018-05-08]. Dostupné z: 

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/rebel 
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použity napodobeni kostí. 

5. Jídlo si lidé objednávají u pultu, ne u stolů, jak by se dalo čekat na cenové 

poměry Kantýny. Objednané jídlo si poté odnáší na tácech,  které mají 

připomínat školní jídelny. Rebelský prvek je v Kantýně znázorněn také v ceně. 

Lidé by čekali, že pokud dostanou jídlo na tácu, zaplatí nízkou cenu, a ne až 

tisíc korun.   

6. K propagaci na sociálních sítích nejvíce využívali platformy Instagram.  

7. Samotný Instagram měl koncept:  

a. profesionální fotografie byly pořizovány ve stylu, jako kdyby fotograf 

neuměl zacházet s fotící technikou, jídla byla často rozjedená, dle Šárky 

Hamanové jim přesně takovéto stylizace fotek vycházely z průzkumů focení 

masitého jídla.  

b. zaměstnancům při otevření sdělili oficiální hashtag, poprosili je, aby jídlo 

fotili a sdíleli. Za deset dnů se dle slov Šárky Hamanové dostali ještě na 

větší sledovanost, než kdyby širokou veřejnost informovali o otevření skrze 

média. 

Stejně jako u restaurace s pekárnou Eska, tak i v Kantýně probíhal zkušení provoz se 

zavádějícími cenami. 

Šárka Hamanová mi sdělila, že za minulý rok je Kantýna nominována v  oborové 

soutěži Fénix content marketing za obsahovou strategii. Výsledky se bohužel budou  

vyhlašovat až na konci května roku 2018. 

Pro získání informací, týkajících se konkrétní propagace podniků Kantýna a Eska, jsem 

poprosila správce Jana Červenku, správce jejich sociálních sítí , o krátký rozhovor. 

Položila jsem mu otázku, zdali existuje plán komunikace na sociálních sítích pro Esku 

a Kantýnu, nebo zda obsah vzniká nahodile. Jan Červenka odpověděl, že se s týmem 

snaží věci plánovat. Domlouvá pravidelné schůzky s kuchaři a vymýšlí, co a jak, ale 

každopádně spousta dobrých nápadů vzniká spontánně.  

Také mě zajímalo, jestli obsah na sociálních sítích má dopad na samotnou prodejnos t. 

Na to mi Jan Červenka odpověděl: „Občas si nechávám ukázat čísla a samozřejmě 

propagace vede k větší prodejnosti.“  
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6. SWOT analýza současné 

komunikace Ambiente restaurants  

Podle Dagmar Jakubíkové je SWOT analýza chápána jako zkratka následujících slovy: S 

(strength) - silné stránky; W (weaknesses) - slabé stránky; O (opportunities) - příležitostí; 

T (threats) - hrozby. V dnešní době je to jedna z nejpoužívanějších metod pro vyhodnocení 

interních a externích faktorů, ovlivňujících úspěšnost či neúspěšnost podniku na trhu. 

Teoretik Phillip Kotler také SWOT analýzu chápe jako stručný seznam kritických faktorů 

úspěchu na daném trhu, které hodnotí silné a slabé stránky organizace ve srovnání s 

konkurencí. 119 

I přesto, že SWOT analýza má mnoho kritiků a je často nahrazována analýzou 

strategických scénářů, i tak jsem se rozhodla, že ji v rámci bakalářské práce zpracuji. 

Umožní tak lépe pochopit a sumarizovat obsah celé práce. Grafické zpracování 

naleznete v sekci příloh. 

Aktuální komunikace Ambiente restaurants podle SWOT analýzy ukazuje, že figuruje 

větším počtem silných stránek než těch slabých. Avšak u vnějších faktorů převyšují 

spíše hrozby. Největší hrozbou se jeví konkurence s nižšími cenami, se stejně 

kvalitními produkty. Konkrétně se může jednat o nově vzniklou gastronomickou 

skupinu Together.   

                                                           
119 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: strategie a trendy. 2., rozš. vyd. Praha: Grada, 2013. 

Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8., str.130-131 
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7. Výzkum a jeho vyhodnocení 

7.1.  Obecné informace  

Součástí mé praktické části bakalářské práce byl sběr dat pomocí dotazníkového online 

šetření. Kladla jsem si otázku, jestli aktivní komunikace gastronomických podniků v 

České republice vede k získání většího počtu hostů. Porovnávala jsem obecně  

gastronomické podniky oproti Ambiente restaurants.  

V rámci dotazníku za aktivní komunikaci restaurace považuji využívání různých PR 

aktivit, jako jsou například eventy, propagace na sociálních sítích, články na webových 

stránkách, v tištěných novinách aj.  

Výzkum trval celkem dvacet jedna dní a dotazník byl zprostředkován pomocí služeb 

Google formuláře. Potencionální respondenty jsem oslovila na těchto komunikačních 

kanálech:  

- Facebook – dotazník jsem uveřejnila na svém osobním profilu, navíc jsem ho 

umístila i do veřejných skupiny – Foodies, gastronomie, gurmet a gurmány 

CZ & SK and friends, dále ve skupinách Dotazníky k vyplnění, Dotazníky 

k diplomkám… anebo potřebuji respondenty k diplomkám a ve školní 

uzavřené skupině, která zahrnuje současné i minulé studenty oboru 

Marketingové komunikace a public relations, Univerzity Karlovy. 

- Pomocí e-mailové komunikace jsem poté oslovila své blízké, kteří nejsou na 

sociálních sítích nebo nejsem s nimi na nich v kontaktu. 

- Zajímal mě názor i známých gastronomických osobností v České republice, a 

proto jsem pomocí facebookového profilu i e-mailové komunikace kontaktovala 

gastronomické průvodce pro Praze, známé jako Taste of Prague. O vyplnění 

jsem požádala také skupinu milovníků dobrého jídla Gastrokroužek, který je 

známý díky herci Lukáši Hejlíkovi. 

Celkově dotazník obsahoval devatenáct otázek, které byly otevřené i uzavřené. 

Uzavřené otázky byly jak dichotomické, trichotomické, ale také polytomické. Na konci 

dotazníku jsem se pak ptala na sociodemografické údaje. Sběr dat probíhal anonymně. 
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Jednalo se o kvantitativní metodu sběru. 

Neměla jsem předem stanovenou cílovou skupinu, snažila jsem se obsáhnout všechny 

věkové kategorie. Nutno říct, že v dotazníku bylo několik otázek hovořících o 

sociálních sítích a webových stránkách, proto je pro mě skupina respondentů od 

patnácti do padesáti let nejvhodnějším vzorkem.  

Získala jsem celkem sto sedmdesát respondentů. Největší podíl byl zastoupen v  těchto 

třech skupinách: 15-20 let, 21-35 let, 36-50 let. Z hlediska místa bydliště pro mě byli 

nejvhodnější respondenti z Prahy, získala jsem jich také nejvíce. Na dotazník 

odpovědělo i několik lidí z Libereckého kraje, ze Středočeského kraje a ostatních. 

Dotazníku se zúčastnilo více žen než mužů. 

7.2.  Získaná data 

První otázka se respondentů ptala na jejich důvod návštěvy jakékoliv restaurace. Měli na 

výběr z devíti důvodů, přičemž jejich důležitost mohli odstupňovat pomocí slov – vždy, 

často, občasně, málokdy, nikdy. Ukázalo se, že nejčastějším důvodem návštěvy restaurace 

je doporučení od přátel. Vzápětí potřeba hladu, a také fakt, že viděli příspěvek restaurace 

na sociálních sítích.  

Následně jsem v druhé otázce zkoumala, zdali respondenti vůbec znají Ambiente 

restaurace. Pokud ano, tak jsem je prosila o zaškrtnutí, které. Celkem sto dvacet šest 

respondentů znalo hospody Lokál. Toto číslo bylo nejvyšší. Druhé místo zaujala ani ne rok 

otevřená cukrárna Myšák s počtem sto dvaceti znalých respondentů. Na třetí příčce se 

umístil koncept Café Savoy se sto šestnácti odpověďmi. Pouze devatenáct osob 

odpovědělo, že žádný podnik Ambiente restaurants nezná.  

Třetí otázka se respondentů ptala na záměr, zda navštěvují Ambiente restaurants. Zajímalo 

mě, jestli někdy šli do podniku jen z důvodu, že viděli příspěvek na sociálních sítích. 

Ukázalo se, že 34,4 % respondentů tak někdy učinilo.  

Další otázka byla obsahově stejná té první. Lišila se pouze tak, že jsem se ptala už 

konkrétně na důvod návštěvy Ambiente restaurants. Zde také vyhrálo doporučení od přátel, 

kterému sekundovala potřeba hladu. Třetí místo není úplně lehce stanovitelné, protože 

počet respondentů se často u odpovědí a v závažnosti shodoval, či lišil v malém měřítku. 

Proto by třetí místo teoreticky mohla obsadit odpověď, že se jedná o místo pro odpočinek, 

ale zároveň že lidé do Ambiente restuarants chodí, protože je vnímají jako trendy místo. 
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Pátá otázka zněla: „Získáváte inspiraci z různých webových stránek a sociálních sítí, kam 

zajít do restaurace?“ Respondenti měli na výběr z pěti možností. Na tuto otázku jsem se 

ptala z důvodu, abych mohla lépe určit, odkud čerpají inspirací. Ukázalo se, že 

z nadpoloviční většiny lidé obecně čerpají inspiraci ze sociálních sítí i z webových stránek. 

Druhou nejčastější variantou bylo získávání inspirace pouze ze sociálních sítí, následně 

odpověď, že inspiraci na těchto platformách nezískávají. Pouze devět respondentů 

odpovědělo, že se inspirují, kam zajít za dobrým jídlem jen z webových stránek. Tato data 

slouží jako určení vhodných komunikačních kanálů pro gastronomické podniky. 

 

„Půjdete do podniku, který vede aktivní komunikaci raději než do toho, který se nijak 

nepropaguje?“ tak zněla šestá otázka v dotazníku. A jak lidé odpovídali? Většině 

respondentů je milejší podnik, který vede aktivní komunikaci nežli ten, který dává o sobě 

nulově vědět.  

Nicméně se ukázalo, že přes dvě třetiny respondentů nesleduje žádnou sociální sít 

Ambiente restaurants. A pokud sledují, nejčastěji pak volí profil na Facebooku. 

 

Dále mě zajímala znalost samotného blogu Jídlo a radost. Zná jej pouze minimum 

respondentů. Ve spojitosti s blogem jsem se ptala i na hlubší znalost o něm. Konkrétně, 

jestli lidé vědí, že se jedná o propagační nástroj společnosti Ambiente a případně, jestli jim 

to vadí. Většina respondentů odpověděla, že nevěděli, a že jim tyto skutečnosti případně 

nevadí. 

Aktivní komunikace k zákazníkovi zahrnuje mimo jiné také pořádání soutěží nebo 

speciálních událostí. Proto jsem se v další otázce respondentů ptala, jestli jim jsou tyto 

aktivity sympatické. Ukázalo se, že necelé polovině respondentů je to pouze spíše 

sympatické a pouze dvacet procent respondentů aktivity ocení jednoznačně. 

 

Komunikaci gastronomických provozů na sociálních sítích podle dotazníku ocení téměř 

většina respondentů, přesněji tak odpovědělo 94,1 % respondentů. 

Jelikož práce se specificky zaměřuje na koncept restaurací Eska a Kantýna, které vedly 

netradiční komunikaci v době otevírání, tak jsem se proto dotazovala, odkud se populace o 

nich doslechla. Nejvíce hlasů dostala kategorie „kamarádi a rodina“ a potom kategorie 

„sociální sítě obecně“. Ukázalo se tedy, že způsob tzv. šuškandy a speciálního hashtagu, 
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které zvolilo marketingové oddělení při otevírání Kantýny, zafungovalo.  

 

Jelikož jsem v teoretické části popisovala konkurenci, zařadila jsem otázky zkoumající 

právě popisovanou konkurenci. Přidala jsem navíc podniky, které sice nejsou přímou 

konkurencí, ale obdobně jako Ambiente restaurace vedou aktivní komunikaci 

k zákazníkovi na sociálních sítích. Největší znalost se projevila u kreativního konceptu 

s kavárnou VNITROBLOCK, která sídlí na Praze 7. Tato kavárna není jen místem pro 

posezení s přáteli, ale také obchodem s botami, květinářstvím či galerií. Díky různorodým 

službám a aktivní komunikaci, kterou vedou primárně na sociálních sítích, je tak 

VNITROBLOCK známější než jiné kavárny v dotazníku.  

Navazující otázka zjišťuje, zdali respondenti vůbec někdy konkurenční podnik navštívili a 

jaký důvod k návštěvě měli. Ukázalo se, že více než 40 % respondentů do podniku zavítalo 

kvůli příspěvku na sociálních sítích. Ve zbylých odpovědích se potom nejčastěji 

objevovala odpověď, že dostali doporučení od známých nebo si přečetli článek na 

webových stránkách nebo v tištěných časopisech. 

7.3.  Vyhodnocení 

Pomocí dotazníku jsem odhalila několik důležitých informací pro celou podstatu mé 

bakalářské práce. Z části se potvrdila hypotéza, že lidé chodí do restaurací Ambiente 

z důvodu, že si myslí, že je to trendy místo. A na čem názor nejčastěji zakládají? Mnohdy 

odpovídali, že důvodem byl příspěvek na sociálních sítích, avšak zvítězilo doporučení od 

přátel nebo rodiny. Tyto důvody lidé nejčastěji uváděli také u otázky, odkud se dozvěděli o 

podnicích Kantýna a Eska, které měly nastavenou speciální propagaci od začátku. 

 

Ujasnilo se, že téměř většina respondentů uvítá komunikaci gastronomických podniků na 

sociálních sítích. Restaurace, bistra, kavárny a jakékoliv jiné gastronomické podniky by 

proto neměly podceňovat vliv marketingové komunikace, protože dokáže nalákat více 

zákazníků a zvýšit tak zisky. Příkladem jsou situace z minulosti, kdy lidé také nevěřili, že 

fotografie mohou mít větší účelový a propagační smysly nežli jen jako umění. Dalším 

příkladem může být využití rádia, kdy z čistě zpravodajských účelů slouží jako 

marketingový nástroj.120 

                                                           
120 KOVARIK, Bill. Revolutions in communication: media history from Gutenberg to the digital age. 2nd 
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Úspěch Ambiente restaurants tudíž není pouze založen na komunikaci na sociálních sítích, 

ale spíše na samotné personě Tomáše Karpíška a jeho schopném týmu spolupracovníků. 

Ať už jsou z kanceláře nebo přímo z restaurace. Praktiky marketingové komunikace potom 

na celý výsledek působí pozitivně, mohou pomoci změnit image společnosti, ale 

nedisponují takovou silou, aby stály za celým úspěchem konceptu Ambiente restaurants. 

                                                                                                                                                                                

edition. New York: Bloomsbury Academic, an imprint of Bloomsbury Publishing, 2016. ISBN 

9781628924787., str. 151 
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Závěr  

Během posledního století se marketing dostával do povědomí nejen v akademické rovině, 

ale také v té praktické. V mnoha případech totiž prokázal funkčnost a zvýšil zisky 

společnostem napříč různým odvětvím, od průmyslu až po umění. Marketing a jeho 

techniky se tak staly fenoménem, který zasáhl mimo jiné i sektor služeb, což například 

vedlo ke zvýšené inzerci restaurací v tiskovinách. 

Bakalářská práce si kladla za cíl popsat způsob komunikace Ambiente restaurants v letech 

2012–2017. Ukázalo se, že za těchto pět let se celá společnost velmi rozrostla. A co bylo 

důvodem náhlého úspěchu? Očividným faktorem se jeví příchod PR manažerky Šárky 

Hamanové do společnosti AMBI CZ a postupným vznikem celého marketingové oddělení. 

Pozitivní vliv marketingu reflektuje i provedené dotazníkové šetření, ve kterém téměř 

všichni respondenti kladně ocenili komunikaci jakékoliv gastronomické společnosti. Díky 

této práci se také ukázalo, že lidé Ambiente restaurants nevnímají jako běžná restaurační 

zařízení, ale spíše jako zážitková místa, kam nejraději chodí s blízkými. Z výzkumu 

vyplynulo, že lidé stále nejvíce věří doporučení od přátel. Hned vzápětí nejvíce rozhodnutí 

zakládají na příspěvku na sociálních sítích. Veškeré tiskoviny a inzerce pro gastronomické 

společnosti nejsou příliš relevantní z hlediska komunikace k zákazníkovi.  

Pokud bych měla definovat na čem stojí úspěch společnosti Ambiente restaurants, určitě 

bych zmínila právě spojení těchto dvou faktorů. Šíření dobrého jména skrze zaměstnance 

nebo veřejnost, a také aktivní komunikace směrem k zákazníkovi. Záruku kvality pro 

mnoho lidí poté pravděpodobně představuje jméno Tomáše Karpíška a jeho týmu, ve 

spojení s dlouholetou tradicí.  

Výzkum hypotézu proto potvrdil jen z části. Populace sice ocení aktivní komunikaci 

gastronomických zařízení, ale důležitá je pro ni forma této komunikace. Pokud se jedná o 

sociální sítě, zákazníci jsou spokojeni, ale pokud se jedná o eventy, speciální slevy či 

soutěže, mnoho návštěvníků není tolik nadšeno. 
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Summary 

During the last century, marketing has become famous not only in the academic field but 

also on the practical level. In many cases, it has proven functionality and increased profits 

for companies across many industries. Marketing and its techniques have thus become a 

phenomenon that has also hit the service sector, which has led to increased advertising in 

print shops, for example. 

The bachelor thesis aimed to describe the way of communication of Ambiente restaurants 

in 2012-2017. It turned out that over the last five years, the whole company had grown. 

What was the reason for sudden success? 

The obvious factor is the arrival of PR manager Šárka Hamanová to AMBI CZ and the 

gradual establishment of the entire marketing department. The positive impact of 

marketing reflects also through a questionnaire in which almost all respondents appreciate 

the communication of any gastronomic company. Thanks to this work, it has also been 

shown that the people of Ambiente do not see the restaurant as a regular restaurant, but 

mostly as an experience where they prefer to go with their friends or family. Research has 

shown that people still trust the recommendations from friends. Right now, most decisions 

are based on a social networking contribution. All prints and advertisements for 

gastronomic companies are not very relevant from the point of view of customer 

communication. 

If I have to define what Ambiente restaurants are worth, I would certainly mention the 

combination of these two factors. Spreading a good name through employees or the public, 

as well as active communication towards the customer. When it comes to defining the 

succes it’s definately beacuse of these two factors together. Recommendation from the 

employees or from general public and active communication with customers. 

Also the guarantee of quality for many people is probably the name Tomáš Karpíšek and 

his team in connection with a long tradition. 

Therefore, the research of the hypothesis was confirmed only partly. The population will 

appreciate the active communication of gastronomic facilities, but what is more important 

for them is the form of doing so. When it comes to social networks, customers are 

satisfied, but when it comes to events, special discounts or competitions, many guests are 

not as excited. 
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(obrázek) 
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(obrázek) 
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Příloha č. 10: Ukázka vybraného grafu z dotazníkového šetření (graf) 
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Příloha č. 1 

 Instagram Facebook 

Cukrárna Myšák 5707 2303 

Grils 3590 4094 

Eska 13 000 12 780 

Hospody Lokál 8276 13 338 

Brasileira 1334 13 338 

Kavárny Pastacaffé X X 

PastaFresca X X 

Pizza Nuova 1231 X 

Pane Nuovo X X 

Café Savoy 1684 3922 

Kantýna 6431 6459 

Bokovka 1324 4381 

La Degustation Bohême 

Bourgeoise 

1566 4580 

Naše maso 16 200 19 878 

Ambiente restaurants 20 400 16 401 

Současný stav sledujících na jednotlivých sociálních sítích Ambiente restaurants ke dni 

23. 4. 2018. 
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Příloha č. 2 

SILNÉ STRÁNKY 

- aktivní komunikace k hostům i 

zaměstnancům 

- interní škola Hvězdy Ambiente 

- eventy 

- speciální akce – pohár zdarma za 

vysvědčení v Myšákovi 

- věrnostní program 

- cateringové služby 

- netradiční koncepty a menu na české 

poměry 

- tradice/know-how/goodwill 

- kvalita záruky 

- propagace od známých zaměstnanců 

mimo jejich „Ambi“ život – fotograf Jan 

Zima, kuchařka Jana Bilíková, 

SLABÉ STRÁNKY 

- rezervační systém -> aplikace 

- nesjednocené sociální sítě 

- vyšší ceny v průměru s konkurencí 

- odchod klíčových zaměstnanců 

PŘÍLEŽITOSTI 

- nerealizované tematické koncepty – 

cocktail bar 

- světové gastronomické trendy  

- propagace od fanoušků na sociálních 

sítích  

- pozitivní recenze  

HROZBY 

- konkurence s nižšími cenami 

- pokles příjmu obyvatelstva 

- špatná prezentace České republiky 

v zahraničních médiích 

- vypovězení služeb od dodavatelů 

- negativní zkušenost zákazníků napříč 

značkami Ambiente  

 

Zpracováno ke dni 23. 4. 2014. 
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