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ANOTACE

Cilem bakalaiské prace je analyza miry vyuziti socialnich siti a internetové gastronomie
v cukrarné CUPCAKEKARNA. A navrh dal§iho sméru propagace v online prostiedi.
Teoreticka ¢ast prace je zaméfena na vymezeni pojmu z oblasti online marketingu a sociologii
zéapory pfi jejich pouzivani. Druha analytickd Cast prace je konkrétné zamétena na analyzu
podniku CUPCAKEKARNA s.r.0. V rozboru podniku byly vyuZity vlastni zji§téné znalosti o
spole&nosti i spoluprace s obéma majitelkami CUPCAKEKARNY. Cilem analyzy podniku je
mira vyuziti socialnich siti a online komunikace. V praci byly vymezeny vSechny doposud
pouzivané online marketingové cesty a jejich detailni rozbor. Kvalitativnimi dotazniky byly
zjistény nedostatky v online komunikaci. V navrhové ¢asti bakalatské prace byly nedostatky
vyhodnoceny anavrzeny metody napravy. Vystupem je vytvoreni mobilni aplikace
spole¢nosti CUPCAKEKARNA.

Kli¢ova slova: Analyza, Socialni sité, Internetova gastronomie, Cupcakekarna, Marketingova

komunikace
ANNOTATION

The aim of the thesis is proposal and analysis of use social network and online gastronomy in
cake shop called CUPCAKEKARNA. In Theoretical part is focused of definitions from the
online marketing and sociology of the food. In the definition of the most important online
marketing things, was emphasises the strenghts and the weaknesses and using these things.
The second part of the analytical part is specifically focused of the analysis of company
CUPCAKEKARNA s.r.0. In the analysis of the company was used of thein own knowledge
about the company as well as cooperation with both of owners of company
CUPCAKEKARNY. The aim of the analysis is using social networks and online
comunications. In the thesis was defined all so far used online marketing ways and their
detailed analysis. The qualitative questionnaries was found weaknesses in online
communication. In proposal part of the thesis these deficiencies was evaluate and suggest the
methods of remediation. The aim of proposal solution is created a corporate mobile
application called CUPCAKEKARNA.
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UvVoD

Rozvoj internetu zlepsil a umoznil publikovani obsahu v celosvétovém méftitku. Gastronomie
je jednim z hlavnich témat ovladajici souasnd média. Uzivatelé internetu se radi déli o své
zkusSenosti a dovednosti prostfednictvim socialnich siti. Socidlni sit€¢ jsou Vv soucasnosti
nepostradatelnym prodejnim nastrojem. Trendem online gastronomie jsou kulinaiské potady,
videonavody, vyhledavace receptd, food blogy.

Gastronomické blogy, neboli food blogy jsou soucasti Webu 2.0, kde obsah tvoti sami
uzivatelé. Blogeti ziskdvaji své Ctenaie prostiednictvim videi, fotografii a vlastni kreativitou.
Pro dosazeni uspéchu na socidlnich sitich je nutné definovat cilovy segment c¢tenait.
Zaséhnout cilovy segment zdkaznikl je dilezitym bodem pro marketéry. Pokud podnikatel
zna svij segment zékaznikl, prizplisobi tomu svou vyrobu, ale i webovou prezentaci.
V teoretické ¢asti prace budou popsana pravidla pro online komunikaci na webovych
strankach, podstata GspéSnosti pii zvefejiovani obsahu. Dale bude specifikovana online
prezentace na socialnich sitich, jako jsou Facebook, Youtube, Twitter, Instagram, Foursquare,
ale i na hodnoticich serverech.

V praktické &asti prace bude piedstavena spoleénost CUPCAKEKARNA.
V nasledujicich kapitolach budou analyzovany miry vyuziti online marketingové komunikace
v podniku. Po zjisténych nedostatcich v online komunikaci budou navrhnuty cesty mozného
feSeni. V navrhové €asti prace budou k zjisténym nedostatkiim v online komunikaci podniku
uvedeny konkrétni moznosti feSeni. V zavéru prace bude uveden navrh mobilni aplikace
podniku CUPCAKEKARNA. Navrhové feseni bude koncipovano jako zlepeni komunikace
mezi podnikem a zdkazniky, zejména v oblasti prodavaného sortimentu. Cilem aplikace je
oznamovani aktudlniho stavu prodavanych cupcakes. Dalsi funkci aplikace je zjednodusit

proces objednavky cupcakes online.
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1. VYUZITI INTERNETU V GASTRONOMII

Rozvoj internetu zlepsil a zjednoduSil moznost publikovani obsahu v celosvétovém
méfitku. Pravé gastronomie je jednim z hlavnich témat ovladajici soucasnd média.
K tomu, aby byla vénovana pozornost tématu Vyuziti internetu v gastronomii je tfeba si
definovat pojem gastronomie. Jedna z definic gastronomie je popisovana jako ,,véda
a uméni zabyvajici se jidlem a ndpoji, jejich pfipravou, stolovanim, Gpravou pokrmil
a jejich podavanim, stravovacimi zvyklostmi a zpisobem konzumace pokrmut a néapojd,
poznatky o hodnot¢ a zptisobech vyuziti potravy, o spravné vyzive.” (Paskova, Zelenka,
2012). Cim dal vice lidi v sob& nachazi touhu po labuZnictvi a pozitkafstvi. Roste zajem
0 jidlo a o doméci vareni.

V dnesni dob¢ se zakaznik rozhoduje o ndkupu potravin na zakladé¢ poméru ceny
a kvality surovin. Sifeni nejriizngj$ich informaci na internetu je nejrychlej§im a velice
ucinnym zpusobem jak pieddvat své mySlenky co mozna nejvétSimu poctu uzivatell.
Medializace a dostatek informaci nuti spotiebitele napiiklad k ndkupu kvalitnich surovin,
¢teni vyzivovych udaji na obalech, slozeni vyrobku. Uzivatelé internetu se radi podéli
o své zazitky a zkusenosti s ostatnimi uzivateli na socialnich sitich. Trendem gastronomie
na internetu jsou napiiklad kulinafské potady, videondvody, vyhleddvace recepti.
Internetova gastronomie nemusi byt jen formou tradveni volného cCasu, ale i forma
prodejniho nastroje. Pravé plisobeni v online sféfe je v soucasnosti velice uc¢inny prodejni
kanal. Podnik co nemd webové stranky, nebo profil na socidlnich sitich jako by nebyl.
Do jaké miry plsobi socialni sité¢ a online komunikace v podniku pojednavaji nasledujici

kapitoly prace.
1.1. JIDLO JAKO PREDMET SOCIALNICH VED

Lidé se od nepaméti zabyvali jidlem, 1 pfed samotnym vznikem oboru food studies.
Jednim z prvnich vé&dnich oborti, ktery se zabyval jidlem byla antropologie. V 19.
stoleti z pohledu antropologli byl zajem o jidlo spojen s nabozenskymi aspekty.
Dulezitou osobnosti pro obor je antropolog Claude Lévi-Strauss. On a jeho
nasledovnici se pokouSeli porozumét jidlu jakozto kulturdlnimu systému, ktery
rozliSuje, Zze chut’ je kulturné tvarovana a socialn¢ kontrolovana (Strauss, 1964). The
Raw and The Cooked je Straussovo vyznamné dilo, kde uchopuje jidlo jako analogii
jazyka a zkouma jeho uchopeni pro porozuméni symbolu a metafory. Na Léviho
Strausse navazala cela fada autor(, ale 1 odpurct, jednim z nich je Jack Goody (1982).

Ten kritizuje Straussovo opomenuti socidlnich vztaht a rozdild.
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Goody se odkazuje na struktury, kterymi se zabyval i Lévi Strauss a potvrzuje jejich
dualezitost, nicméné poukazuje na ekonomickou a politickou troven. Studie jidla a stravovani
tedy musi obsahovat politickou ekonomii na mikroekonomické urovni (domacnosti, ve

kterych se vaii) az do makroekonomické trovné (staty, jejich struktura a uskupeni). (Goody,

1982)

Sociologové dlouho povazovali jidlo za pouhou fyziologickou nutnost k pteziti. (Kelly, 2008)
Pozd¢ji si uvédomili, ze jidlo je ve skutenosti vyznamnym socidlnim aktem. Proces
stravovani lezi dle Beardswortha (1997) na pomysiné kiizovatce fyziologickych,
psychologickych, ekonomickych, politickych a dalSich procest. Jidlo je v kazdé spole¢nosti
chéapano jako nositel zprav o socidlnim statusu, pohlavi, ndbozenstvi, pfislusnosti k narodnosti
a identité. Ptfikladem je odmitani komiského a psiho masa Vv zemich Evropy. To vsak
nevylucuje fakt, Ze lidé v asijskych zemich dané druhy masa bézné konzumuji. Jidlo mize byt
také pfedmétem vyjadieni osobniho presvédceni, naptiklad food blogy zalozené na
propagovani urcitého lifestylového sméru, napt. veganstvi, paleo strava apod. Jidlo se tak
V dnesni dob¢ stalo predmétem snobstvi a debat. Zakladnimi faktory ovlivilujici stravovaci
navyky jsou prostiedi a ekonomika. Specifickd jidla, ¢i potraviny mohou byt spojovana
s vys$§im socialnim postavenim, nebo vysokym estetickym cit€énim. Dukazem jsou pokrmy,
které influencemi sdili na socialnich sitich. Piispévky slouzi jako ukazka sebereprezentace,
kterou zdlraziuji svoji kulturni, socialni a ekonomickou hierarchii. Skute¢nym rozdilem ve
stravovacich navycich lidi neni pfijmova situace, ale chut. Chuté v jidle zavisi na
ptredstavach jednotlivych socidlnich tfid, které o jidle a o jeho dusledcich na lidské télo mayji.
Nékteré diisledky budou pro jednu tiidu dulezité, pro jinou mén¢. Podle teorie se foodblogeti
fadi do vyssi stiedni socidlni tfidy. Charakteristikou dané socialni skupiny je nakup cerstvych
surovin, Casto v biokvalité a preferovani farmarskych trhli pfed obchodnimi fetézci. Kromé
toho se zamétuji na celkovou prezentaci jidla a food styling, ¢imz vyjadiuji vyssi socidlni
postaveni a urCité presvédCeni, Ze jidlo neplni jen fyziologickou funkci, ale také
spolecenskou. Lze fici, ze pravé tvorba food blogeri napoméahd sociologim ke zkoumani
spolecnosti a pristupu k jidlu. Existuje cela fada faktort, ktera pfispéla K oziveni zajmu
o sociologii jidla a stravovani v poslednich letech. V dnesni dobé rostouci poptavka po jidle
souvisi mimo jiné s nardstem populace a s rostoucimi pozadavky spotiebitelll. S ristem mzdy
narustaji také pozadavky spotiebiteld na kvalitu a rozmanitost potravin. S tim souvisi také
etickd konzumace jidla, ktera zvazuje ptivod, prepravu vliv produkce jidla. Eticka konzumace
se tedy zamétuje na lokalnost a environmentalni udrZitelnost a chce redukovat pfepravu na

minimum (Bambuskova, 2016).
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1.2 VZNIK FOODIES

Ke konci 20. stoleti se zacal piistup k jidlu vyrazné ménit. Lidé se zacali vice zajimat o zdravi
a nutriéné vyvazené potraviny a proto se chtéli odprostit od nezdravého zpiisobu Zivota.
Dulezitou roli zacala hrat Cerstvost jidla, proto upustili od konzervovanych potravin,
polotovart a fastfoodl. Znovu se navraceli k domacimu vateni z ptirodnich neprocesovanych
potravin a k nakupu Cerstvych surovin. V této dob¢ je mozné Casto zaznamenat termin foodie,
ktery byl pouzit Vroce 1980 kritiCkou restauraci Gael Greene v New York Magazine.
Vyznam slova symbolizoval lidi, ktefi se zajimali o dobré jidlo a gurmanstvi. V dne$ni dob¢
je vyznam slova foodie ponékud roztfistén. Na jednu stranu znamena skute¢ny zdjem o jidlo
a kvalitni ingredience. Oznaceni foodies tedy pro tuto skupinu lidi znamena ur¢ité uznani
a projev komplimentu. Opa¢nym vylozenim slova foodies je chapano v pejorativnim smyslu
slova. Dle kritikii se jedna o 0sobu nasledujici trend s predstiranym zajmem o jidlo (Velden,
2011). Food blogefi nejsou vuéi nazvu nijak vyhranéni. VétSina jejich foodblogii nese
Vv samotném ndzvu slovo foodie a sami se tak oznacuji za milovniky jidla. Da se tedy tvrdit,
ze skuteénym vyznamem pro foodies aktudln¢ znamena oprosténi se od masového stravovani,

uptednostnit kvalitu a Cerstvost surovin (Bambuskova, 2016).

1.3 ETAPA VYVOJE WEBOVYCH STRANEK, WEB 2.0

Pojmem web 2.0 je obecné¢ oznaCovana dalSi generace webovych sluzeb. Jde také
o strategicky pfistup v oblasti e-commerce a preferuji personalizovany obsah, ptesné zacileni
a zapojeni zakazniki do tzv. relationship marketingu (Frey, 2008). Blogy miZzeme zafadit do
druhotné faze vyvoje webu. Rozdil od prvotni faze je v utvafeni dat samotnymi uZivateli, kteti
nemusi mit pokroc€ilé technické znalosti internetu. Tim se smazal rozdil mezi producenty
a konzumenty. Web 2.0 je tedy naprosto zavisly na uzivatelich, kteti ho publikovanym
obsahem utvaieji. Podstatnou roli ve webu 2.0 sehralo blogovani (O'Reilly, 2005). Blogy jsou
oznacovany  jako  dynamické  webové  stranky  stechnologii ~ RSS.  Jde
o odkazy navadéjici na blog s neustale se ménici strankou (blogrolly). V tomto sméru hraji
nedilnou roli blogefi, kteti nejcastéji uzivaji odkazy. Komunita blogert ¢asto odkazuje mezi
sebe, ¢imz posiluje své profily prostfednictvim vyhledavani. Sledovanim blogrolli mizeme

sledovat komunitu se stejnymi zajmy (Lister, 2003).
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Webblogy neboli blogy jsou modifikované webové stranky, jejiz prispévky jsou
chronologicky zobrazovany od nejnovéjSich po nejstar$i. Hlavni ¢ast blogu je urCena pro
hlavni piispévky, o kterych chce uzivatel psat. Prispévky obsahuji text, fotografii, nebo video.
Soucasti textu jsou odkazy na, které chce bloger ¢tenaie upozornit. K piispévkiim mohou
¢tenati vkladat komentafe a mohou tedy komunikovat mezi sebou ale i s autorem. Celkova sit’
blogt, provazanost odkazi, které mohou pfidavat jak blogefi, tak samotni uzivatelé se nazyva
blogosféra. Popularita blogli je dana jednoduchym zalozenim a udrzovanim. Blogy motivuji
ke sdileni informaci neotfelymi pfistupy a ndzory (Kasik, 2009). Z hlediska marketingové
komunikace je Web 2.0 vitanou platformou pro zpétnou vazbu a interakci se spotiebiteli

(Frey, 2008).
1.4 FOOD BLOGOVANTI

Gastronomické blogy neboli food blogy jsou vétSinou psané ve formé deniku
a obsahuji popis autorovych receptli, gastronomickych zazitkd ¢i hodnoceni restauraci ¢i
novych vyrobkil. Food blogy umoznily vyniknout individualni kreativité tim, Ze poskytly
otevienou platformu pro blogery a jejich ctendfe, ktefi tak mohli prezentovat vlastni
kuchaiské postupy a zaroven umoznili naslednou vetejnou diskuzi. Vzajemné prolindni mezi
food blogy a Ctenafi vytvaii z blogosféry dynamické prostiedi, ve kterém vSak maji blogefi
hlavni slovo. Vétsina blogert zaméfuje svoji tvorbu na fotografie, jini nataci videa s vlastnimi
recepty, nebo gastronomickymi zazitky (Lee et al., 2014). Dalsi foodblogy svym obsahem
zduraziuji estetickou stranku jidla a soustiedi se zejména na food styling (atraktivni zobrazeni
jidla), nebo na prop styling (atraktivni zobrazeni jidla doplnéné o rekvizity a kulisy).
Publikovana fotografie ma vyvolat ve cCtenadfi z4jem a chut se na fotografii podivat
a jidlo alesponn pohledem zkonzumovat. Soucasti fotografie je celd fada hesel a Stitkid
k moznému vyhledani platforem za Gi¢elem vyjadieni vlastni identity. Tim slouzi jidlo k jakési
sebereprezentaci, sebevyjadieni a autobiografii. Fotografovat jidlo a nasledné jej servirovat
uzivateli socialnich siti je dnes velmi rozsifenym fenoménem. V souvislosti s vizudlni
strankou jidla se muzeme setkat s kulturnim filtrem. Nase kulturni filtry neboli pravidla,
kterymi se fidime odfiltrovavaji néktera naSe vyjadfovani, bez toho aniz by, jsme Ssi
to uvédomovali. Jde o zakofenéné piedstavy o tom, co mame fotit a tim nasi volbu ovliviuje.
Kulturni filtry se méni a jsou odlisné v riznych kulturach. U food blogerti si mizeme
povsimnout aplikace kulturnich i technologickych filtrli, kterymi se chtéji sebereprezentovat
V tom nejlep$im obraze. Technologicky filtr slouZi k vzhledové upravé fotografii a nachazi se

V samotném mobilnim zafizeni, upravou fotky tak docili jeSté lepsiho konecného efektu
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fotografie (Bambuskova, 2016). Foodblogy prokazatelné ozivily zdjem o vafeni a recepty
mezi bézné uzivatele internetu. Nové prostiedky pro sdileni jidla a kultury se budou i nadale
objevovat. Pokud chceme pochopit, jak dokaze nds vztah k jidlu a technologiim tvarovat

a odrazet kulturu, je tfeba dle Lofgren (2013) tento vzajemny vztah neustale zkoumat.

1.5 SPECIFIKA KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITiCH

Nalézt hranici mezi bezpeCnym, prospéSnym a vhodnym uzivanim elektronické komunikace

a zejména najit miru do jaké bude vhodné jesté sdileni soukromych informaci, bude ¢im dale

vvvvvv

sdilenim informaci.
PODSTATA USPESNOSTI

Pro dosazeni Gispéchu na socidlnich sitich je nezbytné analyzovat prostfedi a cilovou skupinu
pro, kterou bude néasledny produkt uréen. Ke spravnému posouzeni situace na trhu slouzi

nasledujici otazky

- Ceho chceme dosahnout?

- Kdo je publikum?

- Jaké je ¢asové rozvrzeni komunikace?

- Kdo je za ni zodpovédny?

- Jaké socialni sité vyuzijeme?

- Jaké néstroje budeme pouZzivat v jejich ramci?

- Kolik finan¢nich prostiedkil investujeme do propagace?
- Kdy (zda) socialni sit¢ opustime?

Ditlezitym krokem pro marketéra bude vyhodnoceni tispéchu prezentace na socialnich sitich.
Casto se za cil povazuje zvySeni prodeju, Ciselné vyjadfovani Uspéchli, a zejména pocet

sdileni (Kotler, 2013).

Nejjednodussim zdkladnim méfitkem jsou piimé a nepiimé parametry uspéchu. Za piimy

parametr Uspéchu miize slouzit zjisténi, nakolik lidé prichdzejici ze socialnich siti jsou nasimi
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novymi zékazniky ¢i klienty. Za neptimé ¢i kvantitativni métitko uspéchu miiZeme povazovat
napiiklad pocet fanousktli na socidlni siti rychlost nartistu zajmu o novy produkt, zpétnd vazba

uzivateld, pozitivni ¢i negativni reakce uZzivateli apod. (Karlicek, 2016).
1.6 PRAVIDLA PRO KOMUNIKACI NA SOCIALNICH SITiCH

Ochrana soukromi v dnesnim prudkém rozvoji internetu a uchovavani neomezeného poctu
dat, jejich propojovani a dalsi zpracovani, ¢ini dosavadni pravni Upravu ochrany soukromi
nedostatecnou. Je dualezité zdiiraznit, ze cokoliv je zvefejnéno na internetu, ¢i na samotné
socialni siti, je ve vefejném prostoru. V zasad¢ tedy plati, ze i kdyz je informace zvefejnéna
na internetu opatiena heslem, neznamena to, ze heslo neni mozno néjakym zpiisobem ziskat.
To samé plati pro informace sdilené na socidlni siti. Bezpe¢nost a ochrana dat poskytovana
uzivatelem je zdanliva. K citlivym informacim se Ize riznymi prostfedky dostat a nasledn¢ je
i libovolné pouzit. Je velmi dulezité, nepodcenit rizika spojena s poskytovanim svych tdaji
dalsim osobam. Vhodné je zvefejiovat ¢i zadavat, jen nezbytné minimum udaji. Na
socialnich sitich je podstatné neptfiddvat mezi své pratele nezndmé osoby a sdilet s nimi
soukromé informace. Dillezité je velmi dobfe zvazit obsah a objem sdilenych dat. V Zadném
pripad¢é neni vhodné umistovat na internet ¢i socialni sit¢ materidly, které byste si neprali
zvefejnit pro Siroké vrstvy uzivatell. Nebezpecnost na socidlnich sitich spoc¢iva v mnoha
faktorech. MiiZeme sem zahrnout kybersSikanu, hoaxy, sexting, kybergrooming,

kyberstalking (Rezni¢ek, Prochézka).
Ochrana vlastni identity

K ochrané svoji identity ve virtudlnim svét€ musi byt pfistupovano se stejnou vaznosti jako v
realném Zivoté. K zneuziti dochazi zejména ve spojitosti s finanénim ziskem. Nej€astéji
pouzivana metoda je tzv. ,,phishing®, kdy jsou na uzivateli vylakana ptistupova hesla k jeho
bankovnim a jinym G¢tim, Cislim dokladt, PIN kodum platebnich karet apod. Pro dojem
vérohodnosti podvodna organizace predstira, Ze je soucasti znamé platebni brany, aukéni siné,
nebo bankovni spolecnosti. Principem phisingu je rozesilani podvodnych zprav a SMS
uzivatelim, které¢ vyzyvaji adresata k zadani osobnich udajia. Uzivatel socialnich siti by mé¢l
zvazit, zda jeho profil bude soukromy ¢i vetejny. V pfipad€, Ze se jedna o osobni profil
uzivatele, m¢l by byt vZdy soukromy. Pokud se jednd o business profil, je dilezité, aby zlstal
profil vefejny. Jedin€ tak splni sviij ucel. Typickym piikladem zneuziti osobnich informaci
jsou socialni sité, kde uzivatel s registrovanim profilu ddva zaroven souhlas se zpracovanim

osobnich udajti. Slabinou téchto siti je vSak zneuziti citlivych udaji tfeti osobou. Mezi
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nejznaméjsi socialni servery patii MySpace, LinkedIn, Lide.cz, Libimseti.cz. Socialni weby
jsou zalozeny na myslence sdruzovani osob, které spolu navstévovali stejnou Skolu, nebo

spolu maji spolecné pratele, zaméestnani a podobné.
Pravidla pFi zverejiiovani obsahu

Jako ve skute¢ném zivoté bychom méli jednat tak, abychom se za své jednani nemuseli
stydét, nebo aby se za nase jedndni nemuseli stydét nasi blizci, 1 tak bychom méli pfistupovat
1 ke svému projevu na socialni siti a ve virtudlnim svété modernich komunikacnich
technologii. Stopa, kterou za sebou zanechdvame na internetu je svym zplisobem

nesmazatelna (Cross, 2013).

Pfi jednani a sdileni obsahu na socidlni siti by mél uzivatel pamatovat na zasady slusného
chovéni. V praxi se setkdme s nerespektovanim sociokulturnich a nabozenskych zvyklosti,
zneuzivani soukromi druhych, Sifeni hoaxt a spamu, urdZeni a kritizovani za chyby druhych
uzivatell, nerespektovani autorskych prav apod (Lebedeva 2013). Pti sdileni fotografii je
tieba dbat na Ochranu osobnich prav. Pokud podnik zvefejiiuje na svém profilu fotografie,
na kterych miize byt zachycen nékdo z hostli, musi mit jeho souhlas. Dokonce 1 v pfipadé,
ze se fotografie nebude zvetejnovat. AvSak jsou vyjimky, které autora fotografie opraviiuji ji
vlastnit a zvefejnit bez jakéhokoliv souhlasu. Jednad se o fotografie s vysSim poctem lidi.
V danych ptipadech se z pravidla jedna o Ufedni, umélecké a zpravodajské ucely. Vse je
stanoveno v Listin¢ zdkladnich prav a svobod a jesté podrobnéji v Obc¢anském zakoniku. Dle
Obcanského zékoniku dle ochrany soukromych prav, § 12, zni: "Kazdy, kdo se citi ve svém
pravu zkracen, muze se domahat ochrany u organu vykonavajiciho vefejnou moc (dale jen
,0rgan vefejné moci*). Neni-li v zdkoné stanoveno néco jiného, je timto orgdnem vefejné
moci soud."” (Eliasova, 2018)

Co se tyce internetové kriminality, Casto se uzivatel mize setkat se Socidlnim inzenyrstvim.
Socialni inzenyrstvi je zplisob manipulace lidi za G¢elem ziskdni urcité informace, nebo
zmanipulovani k ur¢ité akci. Uto¢nici zneuzivaji slabosti lidské povahy a tto&i na city. Mezi
oblibené postupy téchto podvodnikii patfi vzbudit zajem, touhu, zvédavost. Na zaklad¢
danych dovednosti zjistuji ditvérné informace.

Pti sdileni osobnich informaci by mél uzivatel internetu pamatovat i na pamétové soubory
Cookies. Malé soubory wukladaji do pocitace nékteré webové stranky za ucelem
identifikac¢nich udaji uzivatele, jako je emailova adresa, heslo, jméno uzivatele. Webovy
server informace ziska v pfipadé¢, Ze jej sami uz jednou na webu vyplnime. Vétsinou se jedna

o stranky wuzivatelem casto navstévované, jako jsou e-shopy, webovy prohlizec.
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Udaje jsou webem nasledné uloZeny a uzivatel je pii dal§i navstéveé jiz nemusi vypliovat.
Slouzi taktéz k personalizaci stranek, podobné¢ funguji i vyskakovaci reklamy na webech.
Pro naSe soukromi jsou rizikové v tom, ze sleduji pohyb uzivatele na internetu s védomim

jeho emailové adresy.

Mezi bezpecnostni zasady, které by mél uzivatel internetu znat jsou naptiklad ochrana vlastni
identity, minimalizace uvadéni osobnich udaji, mazani historie vyhledavani, neukladdani
piihlaSovacich udaji, vyuzivani silného pfistupového hesla, nestahovani software
z nedivéryhodného zdroje, pouzivani zabezpeceného piipojeni k siti.

Zasada ochrany déti a nezletilych v online prostiedi se tykaji hlavné uzivatelt aktivnich na
socialnich sitich. Bez svoleni rodi¢ii by se na takovych webech neméli pohybovat. Dalsi
zasadou je nesdélovani diveérnych informaci, nedomlouvéni si osobni schlizku, nezasilani

choulostivych fotografii ¢i videi, neodpovidat na dotazy pochybné povahy.
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2. MEDIALNI OBRAZ GASTRONOMIE

Takika celosvétovy pfistup k internetu pfinesl velké zmény v tom, jak uzivatelé pfijimaji,
rozumi, analyzuji a v soucasné dob¢ také sdileji informace. Dnes nezijeme ve znalostni
spolecnosti, ale ve spolecnosti informacni. Denné jsme vystaveni zaplaveé informaci a je pro
nas velmi té€zké si vybrat to, co stoji za analyzu. Novi nazorovi vudci, online influencefi,
se nyni chovaji jako tradicni média, protoze aktivné vytvareji obsah a navic spolupracuji
s aktivnim publikem, které je schopno na jejich obsah reagovat. V prostfedi internetu jsou
Ctenafsky velice oblibené foodblogy (4 co teda jis?, SmoothCooking, Kitchennette, Bohyné
kuchyne, Foodlover apod.). V soufasné dobé existuje ocenéni pro nejlepsi ¢esky kulinarni
blog Foodblog roku. Rada influenceri, ktefi zaginali vlastnim blogem dnes pisi vlastni
kuchatky, jsou tvafi néjakého produktu, nebo pod zaStitou znacky vystupujici
v gastronomickém odvétvi.  Jednim =z prvnich magazinii vénujicich se gastronomii
a potravinam v Ceské republice byl dokumentarni potad Ceské televize Pod poklickou.
V nasledujicich letech vzniklo nespocet dalSich potfadi vénujici se vafeni a gastronomii.
Jednalo se o potrady piekladajici recepty (Miiam aneb Prima varecka, Tescoma s chuti, Vse
o vareni atd.), pofady sazejici na znamou osobnost z gastronomického prostiedi (S Italem
V kuchyni, Babicovy dobroty, Ted vari séf atd.), pofady, které spojovali gastronomii s reality
show (Na noze, Jste to co jite, MasterChef. Capi s mdakem atd.), nebo vzdélavaci porady
0 gastronomii (Draci v hrnci, Pod poklickou, DoktorKa atd.) ¢i lifestylové magaziny
spojujici gastronomii s piibéhy (Kouzelné bylinky, Herbar, Denik Dity P.). V Cesku navic
Vv soucasné dob¢ vysilaji dva kanaly specializované na gastronomii — TV Paprika a od roku

2015 i Miiam TV. (Bambuskova, 2016)

2.1 GASTRONOMIE NA SOCIALNICH SITiCcH

Cilem Kkapitoly je strukturovana deskripce a moznosti sdileni nejriznéjSich druhd obsaht
hypermedialni ¢i multimedidlni povahy. V ramci kapitoly pak budou u jednotlivych
socialnich siti a aplikaci sledovany pfedev§im moznosti sdileni fotografii, videi
a hypertextovych odkazli, pokud jejich sdileni umoznuji. Soucasné zde budou popsany
zpusoby navazovani online socidlnich vazeb. Na akademické urovni se tématu sdileni
gastronomickych zazitkd na socialnich sitich se vénuje Karen Fewell. Britska specialistka na
socialni sité v soucasnosti prednasi o socialnich sitich véetné tématu sdileni gastronomickych
zazitkt na socialnich sitich. Vedle toho pak také v roce 2015 vydala knihu o tomto tématu
(Svizela, 2015).
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2.1.1 FACEBOOK

Socialni sitt Facebook s miliardami aktivnich wuzivateld je V soucasnosti nejveétsi
a nejpouzivanéjsi socialni sit’. Facebook je vyznamny prostiedek pro sdileni multimedialnich
obsahii, které umoznuji zachyceni a nasledné sdileni gastronomickych zazitk. Facebook
umoziuje sdilet nékolik druhii medidlnich obsahii. Vedle fotografii se jedna konkrétné
o hypertextové odkazy, videa, poznamky a otazky.

Jednu z hlavnich moznosti sdileni gastronomickych zéazitka piedstavuji praveé fotografie.
Sdileni obrazového materidlu na Facebooku je mozné pravé prostrednictvim digitalnich alb.
Nestaci vSak samotnd fotografie, je nutné¢ znat dal$i informace, které vytvareji kontext
k samotné fotografii, naptiklad popisky za kterych probiha Sifeni piispévku. (Gamee.cz,

online)

212 TWITTER

Socialni sit’ Twitter je se svymi 284 miliony uzivateli nezanedbatelnou socidlni platformou
prostiedi internetu. ZaloZen byl v roce 2006 Jackem Dorsem.

Oproti Facebooku se Twitter 1i$1 komunikaci prostfednictvim kratkych pfispévkl o maximalni
délce 140 znakl neboli tweetl. Vedle textu lze komunikovat stejné jako na Facebooku a to
prostfednictvim videi, obrazkl a odkazi. Na rozdil od socidlni sit¢ Facebook vznikaji vazby
mezi uzivateli rozdilnou cestou. Zatimco na Facebooku je tfeba oboustranného souhlasu obou
uzivateldi, mezi kterymi online socidlni vazba ve formé ,,facebookového ptatelstvi® vznika.
Na socidlni siti Twitter vznika pratelstvi formou followshipu, neboli ,,sledovani. Zakladni
rozdil Ize najit v tom, ze zde jde tedy primarné o jednostrannou vazbu, ktera ovSsem miize byt
realizovana mezi dvéma uZivateli vzdjemné. Propojeni uZivatelé pak sleduji informacni obsah

produkovany sledovanymi uzivateli. (Gamee.cz, online)

2.1.3 INSTAGRAM

Instagram je specializovana socialni sit’ pro sdileni priméarné digitalnich fotografii, kterd ma
v soucasnosti okolo 300 miliondl uZivatelii na celém svété. V Ceské republice a na Slovensku
pak ptiblizn€ 98 tisic uzivatelti. Hlavni soucésti socidlni sité je pak mobilni aplikace dostupna
pro iOS, Android i Windows.

Sdilené digitalni fotografie je mozné soucasné doplnit doprovodnymi informacemi, at’ uz se
jedné o textovy komentat, ¢i doprovodné informace. S tim uzce souvisi také moznost doplnit

také hashtagy. Prostfednictvim S§titki jsou pak publikované fotografie seskupovany do
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tematickych kategorii, kdy uzivatel miize libovolné sledovat jiného uZzivatele dle vlastniho
rozhodnuti. Jedna se o jednostrannou vazbu, kterou je vSak mozné realizovat obéma smeéry.
Jednou ze zajimavych funkci Instagramu je bezesporu sdileni fotografii publikovanych
prostiednictvim dané socialni sit€ na libovolnou webovou stranku, kde se zobrazi se jménem
autora a logem Instagramu. Specifickou zdleZzitosti jsou i filtry, kterymi lze fotografii editovat

do riznych barevnych podob. (Gamee.cz, online)

2.1.4 FOURSQUARE A SWARM

Socialni sit’ Foursquare je od piedchozich uvedenych ponékud odlisné. A to predevsim v tom,
ze vedle prvkd zndmych z ostatnich socidlnich siti zde hraje vyznamnou roli také kolokacni
povaha socialni sité. Socialni sit’ Foursquare vznikla v roce 2009 a jejimi zakladateli jsou
Dennis Crowley a Naveen Selvadurai. Jednalo se o mobilni aplikaci prosttednictvim, které
mohli uzivatelé¢ vyhledavat a hodnotit zajimava mista v okoli, v€etné restauraci a kavaren.
V roce 2014 doslo krozdéleni na dvé odlisné aplikace a Swarm. Moznost vyhledavat
a hodnotit jednotlivé lokace ziistala moznosti aplikace Foursquare. Do nové aplikace Swarm
pak byla oddélena funkce check-in, ve které se mohou uzivatelé piedbihat v poctu
navstivenych mist.

Foursquare se oddélenim moznosti checkovani do Swarmu pftiblizila dal$im sluzbam, jako
jsou Yelp, Tripadvisor, nebo také niZze popsany Foodspotting. Primarnim tcelem se tak stava
predevs§im vyhledavani okolnich mist, které by byly pro uzivatele po personalizaci aplikace,
kterou uzivatel provede, zajimavé. Personalizace je pak realizovana vybérem tagli oznacujici
uZzivatelovy preference.

Moznosti pro sdileni gastronomickych zazitkli prostiednictvim Foursquare a Swarmu jsou
s ohledem na geolokacni povahu aplikaci ponékud specifické. Vedle sdileni obrazového
materidlu, umoZiiuje socialni sit’” Foursquare zprostiedkovat svoji gastronomickou zkusenost
také prostfednictvim psanych tipti a komentaii urCenych pro ostatni uzivatele. (Gamee.cz,

online)

21



2.1.5 FOODSPOTTING

Socialni sit’ Foodspotting.com byla spusténa v roce 2009 a jeji primarni funkci je vyhledavat
a hodnotit restaurace, ale 1 jednotlivé pokrmy, které¢ jim byly naservirovany. Aplikaci mizeme
povazovat za pruvodce, kterda nam diky fotografiim a popiskiim pfiblizi kvalitu daného
gastronomického zafizeni. Vyhledavani gastronomickych zafizeni je v aplikaci mozné hned
nékolika zpisoby. Vzdy je vSak nutné zadat mésto, kde se ma hledani uskutecnit. DalSim
zpusobem je vyhledavat dle druhu pokrmu, nebo dle aktualni polohy. Podobné jako
u Twitteru, nebo Instagramu je socialni interakce realizovana ve form¢ followshipu.

(Gamee.cz, online)

2.1.6 YOUTUBE

YouTube je nejvétsi internetovy server pro sdileni video souborti. Pojmem video soubory
spolecné oznacuje digitalni obrazkové zaznamy (typu MPEG, AVI) s urCitym rozliSenim
v tzv. pixelech. Video soubor dnes jiz uzivatel mize natodit z fotoaparatu i telefonu. Sdilené
video uzivatel sdili s prateli, nebo 1 se vSemi uzivateli na YouTube. YouTube navstivi
mésiéné cca 5,6 mil. Ceskych uZivateld. Radi se do prvni desitky nejnavitévovanéjsich
webovych stranek v Ceské republice. Pies YouTube Ize vlozit video zdznam i na webové
stranky. Umoznuje Sifit reklamy, a tak mohou organizace dosahovat stejnych cild, jako
televizni reklama. Vyhodou YouTube je Ze firma nemusi investovat do medialniho prostoru.

Nyni Youtube vlastni Google. (Gamee.cz, online)
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3. PROPAGACE PODNIKU NA SOCIALNICH SiTicH

Online socialni média mohou byt definovéana jako interaktivni aplikaci, které podporuji vznik
neformalnich uzivatelskych siti. Uzivatelé vytvareji a sdileji v ramci téchto siti nejriznéjsi
obsah, jako jsou napiiklad osobni zkuSenosti, zazitky, nazory ¢i fotografie. Mezi
nejvyznamnéjsi socidlni média patii socialni sité. Zacatkem roku 2009 byli socidlni sité
v Ceské republice jesté okrajovou zaleZitosti, dnes piedstavuji prvni pti¢ky ve vyhledavani na
internetu. Hlavnim divodem k navstévovani socidlnich siti je udrzovani kontaktu s prateli,
organizace akci, ziskavani rad a doporuCeni. Navzdory své nekontrolovatelné
a necenzurované povaze se socialni sité t€si divéte a maji urcitou medialni vahu. (Karlicek et.
al., 2016). Socialni sit¢ umoziuji piiblizit znacky spotifebitelim a zvysit jejich oblibu a posilit
image. Funkcionalita socidlnich siti umoziuje pridavat oblibené znacky do osobnich profili,
tim jsou citlivéjSi ke koupi vyrobku, nebo k doporuceni svym znamym. Socidlni média
nabidly spotiebiteliim a zdkazniklim firem silny néstroj, kterym mohou vyjadiovat své ndzory
a prani. Oblasti, kde se vyznam socialni sité projevuje je zdkaznicky servis. Klicovou
podminkou uspéchu v online prostiedi je obsah, ktery je pro cilovou skupinu zajimavy a je
snadno Sifitelny. Spliiuje tedy zasady komunikace a spliiuje potencial socialnich siti

(Kopecky, 2013).

Zasady efektivniho vyuziti socialnich médii

Zésada publikovani atraktivniho obsahu.
Zasada dodrZzeni komunikacnich cilii organizace.
Zasada zajimavosti, obsah by m¢l vyvolat viralni Sifeni.

Zasada neustalé aktualizace obsahu.

o b 0w DN

Zasada aktivni a diivéryhodné interakce s uzivateli.

Stézejnimi tématy podnikli na socidlnich sitich jsou novinky tykajici se jejich ¢innosti,
iniciativy v oblasti spolecenské odpovédnosti, monitoring a aktivni komunikace sméfujici
K pozitivnimu vnimani firmy a také samotny prode;j. Prostiedi socialnich siti je vhodné pro
viralni marketing, planovanou a cilenou aktivitu, ktera svoji povahou a zaloZenim
motivuje pfijemce sdéleni k uloze dalSiho rozSifovatele zpravy. Socidlni sité se staly
vyznamnou silou v B2C, tak v B2B marketingu. Viralni marketing umoznuje oslovit velké
mnozstvi spotiebitelll za relativné velmi nizkych ndkladi. Mize fungovat individualné
nebo v kontextu PR ¢i integrovanych kampani. Velkou tlohu zde hraje kreativita

a vyznam sdéleni pro piijemce. Atraktivni obsah vyvold emoce, rozruch, vzruSeni
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a pritazlivost, kterd bude smétovat k fetézové reakci. Digitalni prostor ma zatim své
nepsané zakony, podle kterych se uplatiiuje pratelsky postoj, chytra komunikace,
otevienost a férovost vice nez propracované PR kampané. Marketéfi se stale jesté uci jak
co nejlépe vyuzivat socialni sité€ a jejich Siroké publikum. Vzhledem k nekomer¢ni povaze
siti — uzivatel¢ se zde poohlizi po kontaktech s ostatnimi — je ziskani pozornosti
a presvédcovani velkou vyzvou. Skutecnost, ze do PR zény dnes milize vstoupit a ptsobit
prakticky kdokoliv, vede k nazoru, Ze lidé vybaveni nejriznéj$imi komunika¢nimi nastroji
se mohou stat marketéry. Svou medidlni zru¢nosti mohou oznackovat produkty ¢i sluzby
a své posudky poslat po siti. Ukolem skuteénych marketérii je chranit reputaci firmy
v prostiedi fizené spotiebiteli. Jde o proces snazvem defenzivni branding. Nastroje
socialnich siti byvaji ¢asto mistem stiznosti, proto je pro marketéra diilezit¢é monitorovat
prostfedi a nastavit si branny systém (Kotler, 2013). Klic¢em k uspéchu je naslouchani
a uvédomeéni si nejslabsich mist. Defenzivni branding zacind pochopenim toho, proc¢
spotiebitelé o znacce mluvi, kdo debatu fidi a rozeznat spoustéce, jez vedou k negativnim

nazoram (Karli¢ek, 2016).
PODPORA PRODEJE A REKLAMA V ONLINE PROSTREDI

Bakalatska prace je s ohledem na téma zaméfena na podporu prodeje sluzeb. Dle Kotlera je
pfevaha nabidek na trhu kombinaci zbozi — hybridni sluzba jako napfiiklad jidlo zakoupené

v restauraci, kdy kupujeme sluzbu ve formé obsluhy a zboZzi ve form¢ potraviny (Kotler
a Keller, 2013).

Podpora prodeje, klicova soucast marketingovych kampani, sestdva zfady podnécujicich
vétSinou kratkodobych néstroji uréené ke stimulaci ndkupu urcitého vyrobku ¢i sluzby.

Podpora prodeje poskytuje podnét ke koupi, zatimco reklama nabizi diivod ke koupi.

Nastroje podpory prodeje zahrnuji (vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz, slevy, prémie,
odmeény, zaruky, akce souvisejici s aktualni reklamni kampani, cross-sellingové akce, displeje
v misté prodeje a ukazky), podpory prodejnich kandli (slevy, marketingové fondy a zbozi
zdarma) a podpory firem a prodejnich sil (veletrhy a kongresy, soutéze pro prodejni zastupce
a reklamni predméty). Vybér konkrétnich néstroji podpory prodeje je vzdy potieba uzptisobit
konkrétnimu cili, napiiklad vzorky zdarma budou 1épe stimulovat spotiebitele k vyzkouSeni
produktu, zatimco ve vztahu k distributorovi je potieba pfistupovat jinak, napiiklad
upravenou cenovou politikou nebo poradenstvim v segmentu nabizenych produktd a sluzeb
(Kotler a Keller, 2013).

24



SLEVOVY MARKETING

Snizeni ceny je jednim z velmi obvyklych zplsobli podpory prodeje. Cilem je iniciovat ke
koupi vyrobku nebo sluzby, nebo rychle vyprodat uréity typ zbozi. S danym ndstrojem
podpory prodeje je vSak nutno zachdzet opatrn€¢, mize v zékaznikovi vzbudit jistou nedivéru
o0 kvalité kupovaného zbozi, ¢i sluzby. Sou¢asnym trendem je vyuzivani slevovych servert na
internetu jako je www.slevomat.cz nebo www.hyperslevy.cz apod. Velmi zalezi, zda se jedna
o zékaznika, ktery hledd pouze slevu kdekoliv a na cokoliv, nebo ten, jenz hledd kvalitu za
vyhodné&jsi cenu. Zatazeni podniku do slevového portalu pfinasi nemalé potizovaci naklady
spojené s administrativou. VétSina podnikatelt, ktefi si tuto formu podpory prodeje zvoli,
otekavaji ptildkani novych zakaznik a navyseni obratu. Casto jsou v8ak zklaméni, protoze
navratnost zdkaznikt, ktefi si koupili sluzbu ptes slevovy portdl je minimalni. Dutlezité je si
pfedem uvédomit, zda manazer povazuje slevovy portal za marketingovy, nebo prodejni kanal

(Kopecky 2013).
WEBOVE STRANKY

Webové stranky jsou nepostradatelnou soucasti komunika¢niho mixu firem. Webové stranky
muzeme povazovat za komunikacni nastroj direct marketingu, protoze umoziuji piimy
prodej, jsou interaktivni, dokdzou piizpisobovat obsah i formu konkrétnimu navstévnikovi
a lze dobie méfit jejich efektivitu. Stejné tak mizeme webové stranky chépat jako nastroj
public relations, protoze umoznuji komunikaci s kli¢ovymi skupinami (stakeholdery). Web je
rovnéZ reklamni ndastrojem, ktery posiluje image firmy. DalSi zasadni Cinnosti online
prezentace je popis doddvaného produktu s doplikovymi informacemi. Tyto informace
navySuji atraktivitu pro stalé 1 budouci zakazniky. Zajimavou platformou webovych stranek
se muZe stat srovnavac kvality, ¢i ceny. Na webovych strankach firmy by nemél chybét online
zakaznicky servis, ktery umoziiuje ziskavat zpétnou vazbu od zdkaznika témét okamzité.
Informace v zakaznickém servisu nemusi byt vefejné, firma je mize zpfistupnit heslem pouze
se zakoupenym produktem, nebo pii registraci zakaznika. Obsah webovych stranek muiize byt
riznorody. Nejc€astéjSim a nejefektivnéjsSim prosttedkem k feSeni problémt je takzvany FAQ.
Jedna se termin oznacujici odpoveédi na nejcastjs$i otazky uzivateld. Funguje na principu
stromové struktury hromadici nejcastéji kladené otazky firemnimu informac¢nimu oddéleni.
Funk¢nost FAQ je tedy zaloZzena na seznamu obvyklych otdzek a odpovédi, které se si
uzivatel nejprve prostuduje. Pokud nenajde odpovéd’ na sviij problém, pouzije dalsi
komunikacni prostfedek, ktery mu web nabizi. Jednim z komunikacnich prostfedki, ktery

web nabizi je diskusni skupina, nebo e-mail. Nevyhodou diskusni skupiny je velké mnozstvi
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uzivatell a téma, které zrovna nemusi vztahovat k produktim firmy. Vyhodou komunikace
ptes e-mail je seridznost odpovédi. Postup odpovédi na e-maily dnes mize byt
zautomatizovan (Foret, 2003). Spole¢nost by méla pii tvorbé webovych stranek dbat na

nekolik zdsad oznacujicich se jako 7C.

Kontext (context) — Pouzit reprezentativni desing stranek.
Obsah (content — Zasada sdileni textu, obrazki ¢i videi souvisejici s predmétem podnikani.
Komunita (community)- Podpora komunika¢nich kanali mezi uzivateli.

Customizace (customization) — Personalizace stranek jednotlivym uzivatelim s vyuziti RSS

technologie.

Komunikace (communitation) — Zda webova stranka podporuje obousmérnou komunikaci.
Propojeni (connection) — Mira propojitelnosti stranky s dal§imi weby.

Komerce (commerce) — Schopnost stranek zprostifedkovat obchodni transakce.
REKLAMA VE VYHLEDAVACICH

Je velmi oblibenym néstrojem internetového marketingu, ktery jiz patfi mezi standartni
zpuisoby webové prezentace. Firma muze dosdhnout vysoké viditelnosti ve vyhledavacich
okamzit€ a to za neomezeny pocet klicovych slov. Platebni model reklamy ve vyhledavacich
je zaloZen na platbé za kliknuti (PPC reklama). V praxi vSak firmy investuji i do SEO
(optimalizace webovych stranek pro vyhledavace). Vyznamnou mozZnosti jak si zvysit

navstévnost webovych stranek jsou rovnéz cenové srovnavace (Karlic¢ek, 2016).
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4. CiL A METODY ZPRACOVANI BAKALARSKE PRACE

Cilem prace je navrh dalSiho feSeni marketingové komunikace v online prostiedi
podniku CUPCAKEKARNA. Zékladni ptedpoklad pro usp&s$nou realizaci cile prace
je vyuziti vhodnych metod, postupli a analyz. Pro zpracovani teoretické a praktické
¢asti bylo vyuzito nésledujicich metod a postupt.

,Literarni reserse ptredstavuje text, jehoz cilem je vytvoftit kriticky prehled znalosti
o konkrétnim tématu. Cilem je pfinést Ctenafi aktualni pfehled souCasné literatury
o daném tématu, znichz je mozné vyhodnotit opravnénost budouciho vyzkumu.
Charakterizuje se nezaujatosti a ucelenym piehledem vyzkumu dané problematiky
a logickym tokem myslenek.

»Analyza®“ znamena vSeobecné rozbor, metodu zkoumani slozitéjSich skutecnosti
rozkladem na jednodus$si. Piedpokladem zkoumdni jednotlivych celki je lepsi
identifikace problému.

wyntéza®“ je protikladem analyzy, znamena myslenkovy proces sjednoceni vice
samostatnych ¢asti za celem propojeni poznatkill z analyzy.

,Komparace* zakladem je obecné srovnani jednotlivych ukazateld v analytické ¢asti
prace zabyvajici se ekonomickym vyvojem, mirou vyuziti socidlnich siti, online
marketingovou komunikaci.

~Kvalitativni dotaznik™ kvalitativni vyzkum ma za cil hlub§i porozuméni dané
problematiky prostfednictvim standardizovaného védeckého vyzkumu, ktery nelze
vyjadfit ¢isly. Cilem je porozumét situacim, nikoli ¢islim. Kvalitativni vyzkum je

Casto pouzivan pii pochopeni zakaznika.
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5. ANALYZA SPOLECNOSTI CUPCAKES & COFFEE S.R.O., KAVARNA A
CUKRARNA CUPCAKEKARNA

Cilem analyzy je, jak jiz bylo zminéno v uvodu prace, nastinit stav marketingové
komunikace podniku CUPCAKEKARNA. Pro analyzu byl vyuZit popis jednotlivych
marketingovych aktivit ve spolec¢nosti a poté proveden kvalitativni vyzkum formou
rozhovoru s majitelkami. Po zhodnoceni ziskanych informaci o aktudlni internetové
propagaci bylo v navrhové ¢asti vytvoieno dal$i mozné feSeni, jak zefektivnit

marketingovou komunikaci na internetu.

5.1 POPIS SPOLECNOSTI

CUPCAKEKARNA je kavéarna s cukrarenskou vyrobou, ktera se snazi co nejvérngji
vystihnout atmosféru londynskych cupcakeshopti. Kavarna je obsluzné hostinské
zafizeni zaméfené hlavné na prodej teplych napojli, cukraiskych vyrobkil, a podle
mistnich podminek i teplych pokrmu (Fisera 2016). Puvodné v Brné existovala pouze
jedna CUPCAKEKARNA a to na Naméti Svobody, zapsina 16. kvétna 2014
vV obchodnim rejstiiku, vedeném Krajskym soudem v Brné oddil C, vlozka
83276. V roce 2018 majitelky rozsifili své uspé$né podnikani o dalsi pobocku a to na
Zelném trhu.

Vyhodou obou podniki neni jen lokalita v centru Brna, ale i1 origindlni napad
s peCenim cupcakes. Kavarna byla dlouhou dobu jedinym cupcakeshopem v Brng, ale
i v republice. Konkurence se vytvofila az po CUPCAKEKARNE. Tomu odpovida
1 zékladna sledujicich na socialnich sitich, ktera ¢ini tfi roky od otevieni podniku
nékolik tisic sledovatelt.

Koncept kavaren je atraktivni hned z nékolika aspektd. Tim prvnim, ktery host
zaregistruje jest¢ pred vstupem, je jednoznacné interiér. Nevelké prostory kavéaren
o rozloze asi 66 metrii ¢tvereCnich jsou pastelové rtizové a modré barvy, dominantou
podniku je vitrina S dorticky oznacovanymi jako cupcakes. Nechybi ani par dfevénych
stoli¢ek, barovy pult a kavovar na ptipravu kvalitni kavy. Soucasti kavarny je i lokalni
cukrarenska vyrobna. Na obrdzku 1 je mozné vidét prostfedi kavarny na Namésti

Svobody.
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Obrazek 1: Interier CUPCAKEKARNY na Namésti Svobody

Zdroj: https://www.restu.cz/cupcakekarna/

Pokud si zéakaznik chce odnést cupcake s sebou, dostane ho v papirové pastelové
krabi¢ce s mottem podniku — CUPCAKE IS NOT MUFFIN. Stylové krabi¢ky jsou
chytrym napadem jak podnik propagovat a staly se vyznacujicim reklamnim prvkem
pro podnik. Stejn¢ tak jako pastelové kelimky na kavu s logem podniku. Dal$im
divodem pro navstévu kavarny je rozsahla nabidka mini dortickd, kterd se kazdy den
meéni. AvSak oblibenymi pfichutémi zakaznikl se staly slany karamel a Rafaelo.
Podnik ma uréenou otviraci denni dobu, avSak v praxi byva otevien do vyprodani
zasob. Zakaznik si mlzZe dorticky objednat na jakoukoli pfileZitost, v jakékoli varianté
dle ptani. Novinkou v podniku jsou dorty vytvofené z malych cupcakes. Nabidku
kavéarny doplituje piehledny ndpojovy listek, kde si zdkaznik miize vybrat z n€kolika
druhii kav. Soucasti nabidky jsou i domaci limonady nevsSednich pfichuti jako jsou
jahoda s rzi a Svestka s levanduli. V letnim obdobi ma podnik malou zahradku, kde
si zdkaznik vychutnd i zmrzlinu. Na obrdzku 2 je mozné si prohlédnout napojovy

listek podniku.
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Obrazek 2: Ukazka napojového listku podniku CUPCAKEKARNA

KAVA

RISTRETTO
ESPRESSO
ESPRESSO LUNGO
ESPRESSO DOPPIO

ESPRESSO S MLEKEM
ESPRESSO MACCHIATO
CAPPUCCINO

CAFE LATTE

LATTE MACCHIATO
FLAT WHITE

CAPPUCCINO FREDO
FRAPPE
FRAPPE S MLEKEM

PRICHUT (DLE NABIDKY)
SOJOVE MLEKO

2
CUPCAKEKARNA

Zdroj: http://www.zomato.com/cs/brno/cupcakekarna-brno-mesto-brno-stied/menu

Majitelkami a zaroven zakladatelkami podniku jsou Ing. Lucie Zelenkova a Ing. Veronika
Michalova. Ob¢ vystudovaly fizeni a ekonomiku podniku na Vysokém uceni technickém
v Brné. Napad otevfit si vlastni podnik dostaly pied péti lety, bez zkusenosti s podnikanim.
Veronika Michalova se v té dobé zivila prekladatelstvim, Lucie Zelenkova pracovala jako
provozni ve stancich s kdvou a vedla fastfood. Majitelky podniku se na zacatku podnikéni
potykaly s hledanim a pronajmem prostor, jelikoz jejich konceptu podnikéni majitelé domu
nev¢tili. Podminkou také bylo, ze prostor musi byt natolik velky, aby v ném byla také
vyrobna a vyrobky se nemusely ptevazet. Své podnikani zac¢inali ve tfech. Jejich tym doplnila
cukraika, pozdéji k tymu ptibrali dalSiho zaméstnance.

V soucasné dobé¢ ma podnik ¢tyfi zaméstnance, Ctyfi brigaddniky a dalsi dvé cukraiky. Objem
peceni majitelky planuji dle statistik uplynulych obdobi. Obvykle podnik nabizi az 16 druht
mini dortickll, nabidku vSak rozsituje napiiklad v Den Svatého Valentyna, kdy celkovy objem

vyrobkl je az pétkrat vyssi nez v ,,bézné* dny.
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Niépad oteviit druhou pobotku CUPCAKEKARNY piisel po vitézstvi soutéze Gourmet Brno
2017, kde vyhraly v kategorii nejlepsi cukrarna v Brn€¢. Gourmet Brno je projekt turistického
informaé¢niho centra mésta Brna, ktery ma zmapovat stav mistni gastronomické scény. Projekt
kazdorocné vyhlasuje nejlepsi gastronomické podniky v riznych kategoriich, piidava tipy
K navstéve v celém Jihomoravském kraji. Projekt ale neni o jednotliveich. Chee upozornit na
nova zatizeni a rostouci kvalitu téch zavedenych. Jednotlivé podniky hodnoti podle riznych
spekter hodnotici tym sloZeny z vinaft, kuchaiG a cukrait. Hodnoti se kvalita jidla, resp.
napoji, jejich prezentace, vzhled, persondl a prostiedi. Lomisky rok soutézilo 57 podnika
v sedmi kategoriich, mezi dal§imi vyherci byli naptiklad Vycep na Stojdka nebo bar Super
Panda Circus. Svym konceptem ptredbéhly trend specializovanych gastronomickych podnikd,

jako jsou naptiklad ¢im dél znamé;jsi donutshopy.

5.2 ANALYZA INTERNETOVE PROPAGACE SPOLECNOSTI

V Kkapitole je shrnuta internetovd propagace brnénské CUPCAKEKARNY spoleénosti
Cupcakes&Coffees.r.o. V podkapitolach budou popsany jednotlivé moznosti nastroji

internetové komunikace, kterou podnik vyuziva s dirazem na klady a zapory.

5.2.1 INTERNETOVE STRANKY

Internetové stranky spole¢nosti jsou jednim =z nejsilnéjSich nastrojii marketingové
komunikace. Mtzou byt piesvéd¢ovacim nastrojem pro zakaznika, ktery se rozhoduje, zda ma
podnik navstivit. Design stranek umoZziuje vytvofit si pfedstavu o podniku. Vzhled stranek je
na prvni pohled ve stejném duchu, jako prostiedi kavarny. Tedy pastelové rizova, vyrazné
logo podniku — CUPCAKE IS NOT MUFFIN. Na webové strance podniku je mozno zvolit
lokalizaci kavarny, tedy Nameésti Svobody, nebo Zelny trh. Stranky nejsou pfili§ variabilni,
ale sviij ucel plni. Prvotnim poslanim je informovat zakaznika o tom, Ze si zde koupi jak
kavu, tak i zakusek a seznamit ho s vitéznym ocenénim nejlepsi cukrarny roku 2017 podle
organizace Gourmet Brno. Dilezité také je, aby verze webu byla kompatibilni pro mobilni
telefony, coz webové stranky CUPCAKEKARNY spliiuji.

Na tvodni strané je zvefejnéna oteviraci doba a také adresa podniku. Dalsi diilezité informace
jako je telefonni cislo, email a odkaz na webové stranky jsou vyznaceny v samostatnych
listach zakomponovanych ve stylovém designu stranek. Potencionélni ¢i stavajici zakaznik si
na webovych strankdch podniku mulZe zaroven precist rizné PR  clanky

0 CUPCAKEKARNE.
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Kliknutim na ikonu ,,Podivejte se, kdo o nds piSe* je uzivatel odkazan na vycet ¢lanka
z blogti, riznych gastronomickych portald, ale i novin. Takovy typ neplacené reklamy, je
nejlepsi reklamou pro podnik a v zdkaznikovi budi dojem prestize a popularity. Ve spodni
Casti webu je uvedeno IC a DIC a povinné udaje podniku jako jsou jednatelé, &islo
V obchodnim rejstiiku. Soucasti technickych udaji je i platforma Google mapy, ktera zavede
zakaznika pfimo do podniku. Dalsi informaci kterou web zakaznikim sdé€luje, je Gcast na
veérnostnim programu Spherecard, ktery zajistuje deseti procentni slevu na cupcakes, kavu,
limonady zakoupené v CUPCAKEKARNA na Namésti Svobody a na Zelném trhu. Jednou
z nejdilezitéjsich funkci webu je propojeni se socidlnimi sitémi pifimo z webovych stranek.
Web nabizi ,,prokliknout se prostfednictvim ikon pfimo na instagramovy profil kavarny,
stejné tak na facebookovy profil a Youtube. Tim web upozoriiuje na dalsi cesty online
komunikace. K foto prezentaci vyuziva podnik online fotogalerii Zonerama.com. V dané
bezlimitni galerii jsou zvetejnéné fotografie prostiedi podniku, ale také samotné vyrobky.
V galerii jsou zvefejnény fotografie standartnich cupcakes, ale i tematicky zdobenych,
napiiklad Halloween, Velikonoce, Valentyn ¢i Véanoce. Zakaznik se tak mlze 1épe seznamit
S nabizenym sortimentem vyrobku. Sérii alb fotogalerie dopliiuji 1 fotografie z akei, ucCasti na
festivalech a podobné. Na obrazku 3 je mozné si prohlédnou design webovych stranek

podniku.
Obrizek 3: Ukazka webovych stranek podniku CUPCAKEKARNA

Podivejte se. kdo o nés pie

CUPCAKES & COFFEE s ro. IC 03008562 DIC CZ03D02568 U Leskavy 728/30
Brmo. 52500, socleénest za0séna v obchodnim reistiiku. vedaném Krsiskim

Zdroj: http://www.cupcakekarna.cz/index.html
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5.2.2 WEBOVY OBJEDNAVKOVY SYSTEM SPOLECNOSTI CUPCAKEKARNA

Piimo na webovych strankach www.cupcakekarna.cz si zakaznik muze vytvofit vlastni

objednavku cupcakes podle svych predstav. Objednavkovy dokument zahrnuje nékolik
platforem, které je nutno vyplnit, aby objednavka byla kompletni. Zakladnimi udaji jsou
jméno a piijmeni zdkaznika, emailova adresa a telefonni ¢islo. Zakaznik si v platformé navoli
datum a ¢as vyzvednuti objednavky, které je vzdy automaticky o dva dny pozdéji, nez
objednavku vytvoftil. V dalSim kroku si Ize vybrat priimér velikosti kosicku, fondan, ptichut’
a pocet cupcakes. U danych parametri miize objednavatel zaroven nahlédnout do aktudlniho
ceniku. Po vyplnéni nejdulezitéjsich udaji v objednavce zakaznik piejde k sekci ,,poznamky*,
kde se miZze sam vyjadfit a popsat naptiklad typ zdobeni, barvy a podobné. Vytvoiena
objednéavka je zcela nezdvazna a kliknutim na ikonu ,,objednat® klient potvrzuje vytvofeni

nové poptavky.

5.2.3 FACEBOOKOVY PROFIL SPOLECNOSTI CUPCAKEKARNA

Vyhoda vyuzivani Facebooku i jinych socidlnich siti pro spole¢nost spociva piredevsim v tom,
ze Clenstvi je zcela zdarma. Nevyhodou je vSak individualizace profilu. Sit' Facebook nabizi
uzivateli pouze zakladni design a upravit Ize pouze fotografie a informace. Pro kavarnu
CUPCAKEKARNA spogiva vyhoda v neformalnosti prosttedi ve formé aktivni komunikace
s uzivateli, sdileni fotografii a udélosti. Mezi funkce Facebooku patii vkladani vlastnich
fotografii a moznost oznaCovani a sdileni. Déale nahrané fotografie maji moznost uzivatelé
oznacit svou polohou a tim upoutat pozornost dalSich uzivateli. Podobné¢ také funguje tlacitko
,libi se mi“, pomoci kterého se profil zobrazuje dal§im uZivatelim, coz zvySuje povédomi
o daném podniku. Facebookovy profil se sklada z hlavni a uvodni fotky, dale z menu, kde
kavérna nabizi odkazy na profil Timeline, informace, fotky, hodnoceni, udalosti a hodnoceni
na TripAdvisor. Timeline zobrazuje nejnovéjsi piispévky na profilu, pficemz nezalezi na tom,
zda piispévek vlozil spravee, ¢ nahodny uZivatel. Casto se jedna o fotografie uzivateli, ktefi
podnik navstivili a jejich komentafe. Na Timeline jsou pravidelné¢ umistovany novinky,

nadchdzejici udalosti ¢i upoutavky na slevové akce ptimo spravcem profilu.
Zalozka v menu Informace umoznuje spravci profilu vlozit libovolné informace o podniku.

V ptipadé¢ CUPCAKEARNY je to adresa, telefonni kontakt, oteviraci doba, pfimy odkaz na

webové stranky a mapa s moznosti navigace do kavarny.
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V zélozce fotky uzivatel nalezne alba s nahranymi fotografiemi pfimo od spravce, nebo od
ostatnich uzivateld.

Co se tyCe marketingové propagace, Facebookovy profil nabizi zalozku Hodnoceni, kde
mohou uzivatelé vkladat recenze na podnik. Ty se zobrazuji ve Skale jedné az péti hvézdicek,
kde nejvice hvézdicek znamena nejkladnéjsi hodnoceni. Hodnoceni lze doplnit o slovni
komentat. V soucasné je k dispozici nékolik desitek hodnoceni, kde uzivatelé hodnoti podnik
velice kladn¢ a to 4,6 hvézdami z 5. Skute¢nost je podpoiena faktem, Ze Facebookovy profil

kavarny navitévuji spokojeni hosté, kteti CUPCAKEKARNU navitévuji opakovang.

5.2.4 INSTAGRAMOVY PROFIL PODNIKU

vvvvvv

nastroju. Zejména je vyuzivan Vbyznysu, ktery je vizudlné atraktivni. V ptipadé
Facebooku. Diivodem je pokles aktivity uzivatelt na Facebooku a naopak upiednostiiovani
Instagramu. Nové aplikaci vénuje nékolikrat denné pozornost ¢im dal vice mladych lidi
a stava se pro n¢j zdrojem napadu a inspirace. Podstata Instagramu spoc¢iva v nahravani fotek
¢i videi uzivatelem a nasledné sdileni na jeho profilu, ktery mize byt vefejny ¢i soukromy.
V ptipadé G¢th restauraci, firem, ¢i jinych spole¢nosti jsou vefejné. Stejné tak jako Facebook
je aplikace Instagram zcela zdarma. Ackoli se mtize zdat, Ze aplikace Instagram nenabizi tolik
platforem jako Facebook, je pro marketingové vyuziti zcela dostatetna. Na profilu
CUPCAKEKARNA nalezneme v horni li§té¢ pocet sledujicich uZivatel, podet sdilenych
ptispévkl a moZnost zaslani zpravy.

Soucasti Instagramového profilu je nahrand profilovad fotografie, otviraci doba, adresa
kavarny a pifimy odkaz na facebookovy profil. Déle platforma aplikace umoziuje uzivateli
poslat SMS, E-mail, nebo vyhledat nejkratsi trasu do podniku.

Oproti Facebooku se aplikace 1i8i v komunikaci. Zde je komunikace jednostrannd, a to ve
sdileni fotografii spravcem profilu. Ostatni uzivatelé, ktefi profil navstivi, nemohou vkladat
zadné fotografie. Jedinou komunikaci ze strany ostatnich uZzivatelli je komentovani
a lajkovani sdilenych ptispevki.

Nedilnou soucésti Instagramu, je hastag. Za hastag se povazuje slovo bez interpunkcnich
znamének, ¢i souslovi oznacené za znakem #. Hastagse rozsifil zejména na Twitteru,
postupem casu se stal rozsifenym i1 na Facebooku, Instagramu ¢i Google +. Jeho cilem je

shromazd’ovani informaci k danému tématu a zvysit tak jeho viditelnost na socialnich sitich.
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Pouzitim znaku# se slovo tkzv. ,,ohastaguje* a vznikne z n¢&j kli¢ové slovo nesouci informace
o daném téma a tim se usnadni i vyhledavani. Uzivatel si hastag mize sdm vymyslet, nebo
pouzit jiz vytvoreny.

Podnik CUPCAKEKARNA aktivné vyuZivd hastagy pod svymi piispévky nejen na
Instagramu, ale i Facebooku. Pfevazna vétsina pouzitych hastagii je v anglicting a vztahuji se

bez vyjimky k predmétu podnikani.

5.2.5 AKTIVITA SPOLECNOSTI NA YOUTUBE

Youtube jakozto nejvétsi internetovy server pro sdileni videosouborit ma né€kolika milionovou
navstévnost denné. Jeho obliba spociva v tom, ze je zcela zdarma. Naopak na ném mohou
uzivatelé vydélavat, kdyz dosahnou ur¢itého poctu zhlédnuti videi, ¢i odbérateld. Youtube
neni prostorem seberealizace jen pro jednotlivce, ale i pro firmy. Aktivitou na Youtube firmy
vyuzivaji dals$i prodejni a marketingovy nastroj, ktery jim online prostfedi nabizi. Zejména
pak posiluji povédomi o znaCce a ziskdvaji dal§i segmenty zdkaznikli. V soucasné dobé
spole€nosti stale vice vyuZzivaji placené spoluprace s uznavanymi profesiondlnimi youtubery.
Pro danou formu spoluprace je nutné nalézt klicového youtubera, ktery oslovuje zejména
takovy segment uzivatel, ktery je pro firmu uzite¢ny. Segmenty uzivatelll na youtube
se Cleni zejména podle veku, pohlavi ¢i zajmu. Napiiklad firma vyrabéjici pneumatiky,
nebude oslovovat segment uzivatelll Zenského pohlavi pod pétadvacet let. Spoluprice
S vybranym youtuberem je ve formé prezentace produktu firmy ve videu, ¢i na samotném
kanalu. Spoluprace jsou honorované a je povinnosti influencera spolupraci uvést v popisu
videa. Spole¢nost CUPCAKEKARNA takové spoluprace v soutasné dobé& nevyuZila.
Na internetovém serveru Youtube mé vlastni kanal s jednim doposud publikovanym videem,
které slouzi jako promo ke kavarn€. N&kolika minutové video ma pouze hudebni podkres
a slouzi jako vizualizace toho, co podnik nabizi, co si zde host mliZze objednat apod. Na
webovych strankach CUPCAKEKARNY je piimy odkaz na youtube kanal, ackoliv je malo
navS§tévovany a v porovnani s ostatnimi online nastroji nese firm¢ nejmensi marketingovy
pfinos.

Neoblibenost nataceni videi u spolecnosti je zcela jisté zapticinéna faktem, ze nahravani videi
vyzaduje vétsi pocitaCovou zrucnost a je casové narocné. DalSim nedostatkem je zcela jisté

malé fantazie pro nataceni videi, nebo jejich pfehnana délka.
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5.2.6 PROFILY NA HODNOTICICH SERVERECH

Z hlediska marketingu je pro spolecnost vyuzivani moznosti hodnoticich servert rizikové.
Hodnotici servery v podstaté nelze povazovat za nastroj marketingu a to z ditvodu absence
moznosti manipulace s hodnocenim. VétSina takovych serverti ma své detenni mechanismy,
které vyhodnocuji spravnost a vérohodnost hodnoceni. Jiz pfed samotnym zvefejnénim
recenze prochéazi filtry, které odhaluji vzorce podvodnych recenzi. Jedind moZznost majitele
podniku jak se ubranit podvodnym recenzim je podezieni, ze recenze je bez readlného zakladu.
Oznacena recenze je danym serverem prozkoumadna, a pokud se jedna o podvod, je okamzité
smazana.

Hodnotici servery jsou v sou€asnosti ¢asto vyuzivany zejména u budoucich zdkaznika, kteti
nemaji zddnou zkuSenost. V piipad¢€, ze na hodnoticim serveru ptevladaji kladné recenze od
uzivateldi, slouzi podniku jako neplacena reklama, kterd ma prildkat budouci hosty.
V opacném piipad¢€ negativni recenze mohou odpudit budouci zakazniky, kteti po precteni

recenzi nemaji chut’ podnik navstivit.

TripAdvisor

TripAdvisor je pivodné¢ americkd internetova stranka vénovana cestovni a turismu, jejimz
ukolem je davat ptinosné rady budoucim cestovateliim, ¢i navstévnikiim piimo od uzivateld,
kteti dané misto jiZ navstivili. Nerecenzuji se zde jen restaurace, hotely ale 1 aktivity. Zaroven
web dokaze porovnavat ceny, nebo najit nejbliz§i let. Novinkou je moznost sledovani
cestovatelli a poznavat jejich tipy, nebo se nechat inspirovat jejich cestami. TripAdvisor je
v Ceské republice hojné vyuzivany a oblibeny. Je jednim z prvnich webt, kde uZivatelé tvoii
obsah jiz od roku 2000. V domovské strance tripadvisor.cz uzivatel vyhleda recenzi podniku
v poli — Co hledate? Po vyhledani se zobrazi profil podniku. Pod nazvem podniku se uzivateli
zobrazi nazev podniku, pocet recenzi a celkové hodnoceni. V souCasné¢ dobé ma
CUPCAKEKARNA jen n&kolik recenzi, ale skvélé celkové hodnoceni. V horni listé stranky
TripAdvisor si ndvstévnik mize ptecist dopliujici informace o podniku, jako je adresa,
otviraci doba, telefonni kontakt. Soucasn€é webovy portal dané podniky rozfazuje do skupin
podle zaméteni kuchyné. CUPCAKEKARNA spada do kategorie cukrarny, vyroba dezerttl.
Stejné tak jako napiiklad u Facebooku je zde piimy proklik na trasovani kavarny a fotografie
od recenzentl, ktefi podnik jiz navstivili. Vyhodou pro budouciho navstévnika muze byt
nezkreslenost prostor podniku ¢i vyrobkl a bliz§i seznameni se sluzbami, které zakaznik

realné dostane.

36



Restu

Na adrese www.restu.cz nenalezne uzivatel klasicky hodnotici server, ale zejména rezervacni
systtm mist do restauraci. Restu.cz se vyplati pfedevSim restauracim, které umozni
zékaznikiim rezervovat si sttil online. Registrovany zakaznik sbira za kazdy reservovany stil
kredity. Po nasbirani ur¢itétho mnozstvi kreditd, dostane uzivatel voucher v hodnoté
nasbiranych kreditl, ktery pak mtze uplatnit ve vice nez 500 registrovanych restauraci.

Po nacteni stranky restu.cz si zakaznik vyhleda pozadovanou restauraci ¢i jiny podnik.
Podobné¢ jako u TripAdvisor zde zdkaznik najde informace o podniku, fotografie a hodnoceni
od uzivatel. Dulezitou informaci pro budouciho zakaznika je, jestli dany podnik povoluje
rezervaci stolu online. Podnik CUPCAKEKARNA neni restauraéniho typu a proto
neumoziuje rezervovani mista. Oproti TripAdvisoru zde uzivatel nalezne uzite¢nou informaci

v podob¢ cenového naseptavace, ktery oznaci, kolik zde v priméru lidé utratili.

Foursquare

Hodnotici server Foursquare je obdobny jako restu.cz ¢i TripAdvisor. Pivodné pochazi
z USA a je uzce propojen s Facebookem, kde je vyuZivan milionem aktivnich uZivateld
mesi¢né. Host podniku a zaroven uzivatel Facebooku mutze dat check-in a oznamit tak,
prostfednictvim polohy, ze se v daném podniku nachazi. Vyhledavani restaurace a dalsi
doplilyjici informace slouZi uZivateli obdobné jako u ptfedchozich dvou hodnoticich
serverech. Rozdilnost Foursquare spociva v tom, ze ma pouze anglickou platformu, a tak

slouzi spise cizinciim, navstévujici brnénské podniky.

V ptipadé vSech tii zminénych hodnoticich servert, 1ze hovofit o marketingovych nastrojich.

Hodnoceni uZivatelll bylo ve vSech ptipadech ve prospéch podniku.
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6.

NAVRZENI MARKETINGOVEHO MIXU 4S PRO PODNIK CUCAPEKARNA

Pti fizeni marketingovych aktivit realizovanych v prostiedi internetu byl vyuzit Webovy

marketingovy mix 4S. Marketingovy mix vychazi zkoncepci 4P a 4C. Zaklad pro

internetovy mix tvofi Ctyfi pilife:

1)

2)

Scope neboli strategie zahrnuje strategickou koncepci provazani internetovych
aktivit organizace s jeji marketingovou strategii. Strategicka koncepce firmy ma za
ukol vymezit segment potenciondlnich zdkaznikl a analyzu jejich nakupniho chovéani.
Zpétnou vazbu od uzivatelli podnik dostava prostiednictvim lajkii, poctem zhlédnuti,
ucasti v anketach a podobng.

Site neboli webové stranky jsou dodnes klicovym prodejnim nastrojem a ¢asto
hlavnim zptsobem komunikace mezi prodejcem a zakaznikem, ackoliv v dne$ni dobé
jsou sledovangjs$i zejména socidlni sit¢ a nelze je opominat. Pii tvorbé webovych
stranek by mél podnikatel pamatovat na segment zakaznikd, kteti web budou
navstévovat a co od né&j ocekdvaji. Zaroven by vyvojatr webu mél pamatovat na vzhled
stranek, ktery by mél korespondovat s koncepci podniku. V  pfipadé
CUPCAKEKARNY je spole¢nost jednoznaéné aktivn&jsi na socialnich profilech, kde
vkladaji pfispévky a komunikuji s uzivateli denné. Webové stranky jsou obménovany
za ucelem pfipomenuti nadchéazejici akce, napf. Valentyn. Design webu se neméni
a koresponduje s koncepci podniku. Uzivatel, ktery je na webovych strankach poprvé
z designu pochopi, ze se jedna o spole¢nost nabizejici cukraiské vyrobky. Ve stejném
designu jsou zafizeny obé provozovny CUPCAKEKARNY. Facebookovy profil je
v tomto ohledu daleko variabilnéjsi, spravce profilu ¢asto méni profilovou ¢i tvodni
fotografii za Ucelem propagace novinek, nadchazejicich udélosti apod. Soucast
facebookového profilu tvoii nasdilené fotografie ostatnich uzivateld, kteti jiz v misté
byli. Reakce navstévnikti podtrhuji koncept neformalnosti spolecnosti a zajist'uji

rychlou zpétnou vazbu pro vedeni kavarny.
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3) Synergy, neboli synergie tfi kli¢ovych komponent jako jsou Front Office, Back
Office a Integrace s klicovymi partnery.

o Integrace Front Office propojeni internetovych aktivit s ostatnimi marketingovymi
aktivitami CUPCAKEKARNY. Jedna se o formu komunikace naptiklad symboly,
logotypem C¢i jednotnym brandingem. V piipad¢ spolecnosti se jedna o ikonické
papirové krabicky slogem firmy a pruhlednym vikem, které jsou rozliSovacim
znamenim od ostatnich cukraren zejména svou pastelové riizovou barvou.

e Integrace Back Office neboli administrace informacnich tokti firmy probiha
napiiklad editovanim ¢lankid na web, informaci a fotografii. O administraci webovych
stranek i socialnich siti se staraji samy majitelky CUPCAKEKARNY.

o Integracion, integrace s externimi partnery zajist'uje propojeni stranek organizace
se strankami IT sluzeb tfetich stran.

4) Systém zahrnuje zazemi provozu spoleCnosti hardware, software, sitovou

infrastrukturu, sledovani navstévnosti, objednavkovy systém.
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7. ZHODNOCEN{ SOUCASNYCH MARKETINGOVYCH AKTIVIT V PODNIKU

Pro hodnoceni kvality soucasnych internetovych aktivit podniku byla vyuzita nasledujici
kritéria uvedend v kvalitativnich dotaznicich. Vystupem dotazniki je odpovéd” ANO/NE.
Zhodnoceny budou viechny nastroje marketingové aktivity CUPCAKEKARNY. Zjisténé

informace budou zaznamenany v tabulkach a vysledky Setfeni pieneseny do grafu.

Tabulka & 1: Maji viechny formy online komunikace spole¢nosti CUPCAKEKARNA

stejny logotyp?
Mozné odpoveédi Ano Ne
Webové stranky
Uvodni stranka v
Akce 4
Menu 4
Fotogalerie v
O nas v
Kariéra v
Kontakt v
Volitelna pobocka v
Objednavkovy systém v
Ocenéni v
Facebookovy profil
Timeline v
Informace v
Fotoalerie v
Hodnoceni v
Instagramovy profil
Profilova fotografie v/
Hlavni stranka v
Instastories v
Youtube kanal
Profil v
Nahrané video v
Profil na foursquare
Uvodni stranka v
Fotogalerie v
Profil na Restu
Uvodni stranka v
Fotogalerie v
Profil na TripAdvisor
Uvodni stranka v
Fotogalerie v

Zdroj: Autor
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Soucasny logotyp spole¢nosti CUPCAKEKARNA piedstavuje obrys zdobeného cupcake
Vv pastelové rizové barvé. Koresponduje s designem webovych stranek a zejména s celou
filosofii a zafizenim prodejnich prostor podniku. Soucasn¢ je pouzit v propagacnich
materidlech podniku, jako jsou podnikové noviny, ikonické krabicky na cupcakes, nebo
reklamni pouta¢. Logo podniku slouzi k posilovani znacky a k upevnéni povédomi o jeji
existenci. Zakladatelkam CUPCAKEKARNY se povedlo rozsifit logo firmy do povédomi lidi
zejména zminénymi papirovymi krabickami na cupcakes. Logo firmy je nejcastéji pouzité na
webovych strankach. Zatimco v ostatnich webovych prezentacich jako je Facebook nahrazuji
logo realné fotografie cupcakes. V soucasné dobé je logo firmy promitnuto jako tvodni
fotografie na instagramovém profilu. Co se tyce hodnoticich servert, logo firmy tam doposud
nebylo oficidlné zvetejnéno, ale Casto zminiovano prostfednictvim fotografii papirovych

krabicek od uzivatelt.

Graf 1: Pouziti stejného logotypu ve spole¢nosti

Pouziva spoleénost CUPCAKEKARNA stejny
logotyp?

m ANO
NE

Zdroj: Autor

41



Tabulka ¢&. 2: Maji v§echny formy online komunikace CUPCAKEKARNY dostupné

informace o adrese, oteviraci dobé a nazvu spolecnosti ?

Mozné odpovédi Ano Ne
Webové stranky
Uvodni stranka

Hlavni stranka
Fotogalerie
Kontaktni idaje
Objednavkovy systém v
Facebookovy profil

NSNS

Uvodni strana
Informace
Virtudlni prohlidka v
Fotogalerie v
Hodnoceni v
Udalosti v
Instagramovy profil

NS

Uvodni strana v
Instastories v
Fotogalerie v
Hastagy v
Youtube kanal

Profil v
Popis videa v
TripAdvisor

Uvodni strana v
Fotogalerie v
Restu

Uvodni strana Ve
Fotogalerie v
Foursquare

Uvodni strana v
Fotogalerie v

Zdroj: Autor
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Webové stranky jsou zakladem a nejstar§im zpusobem online komunikace v podniku.
Zejména na webovych strankach by mély byt obsazeny informace ohledné oteviraci doby,
kontaktni daje, adresa. V ptipadé CUPCAKEKARNY informace na webovych strankach
zvetejnény byly. Vyjimkou byl samotny objednavkovy formuladi na cupcakes, ktery se sice
nachdzi na webovych strankach podniku, ale pro zdkaznika substranka mize byt nepiehledna
z divodu neznalosti oteviraci doby. K zlepSeni webovych stranek mtize pomoci lista
s oteviraci dobou V substrance ,,objednavky “. Zakaznik si tak mize snadno ovéfit, kdy je
mozné si objednané cupcakes vyzvednout.

Nedostatek informaci poskytuji zejména fotogalerie a videa podniku. U vétSiny fotografii neni
znamo, zZe se jednd prave o originalni fotografie a material podniku. Obrazovy material by si
tak mohl pfivlastnit kazdy. Podnik by mél tedy zvazit vpisovani loga firmy na fotografie, ¢i je
promitnout do publikovanych videi (YouTube, Instagram).

Naopak vyhodou spoleénosti CUPCAKEKARNA se miiZe stat oznadovéani alergenti
pod fotografiemi publikovanych cupcakes. Dle vyhlasky Ministerstva zdravotnictvi platné
od 13. prosince 2014 vstupuje v platnost Natizeni EP a Rady (EU) ¢. 1169/2011
o poskytovani informaci o potravinach spottebitelim, které ukladd povinnost restauracim
a stravovacim zatizenim, vhodnym zpisobem sd¢lit zakaznikovi informaci o obsahu alergenti.
V soucasné dobé je seznam alergenti na vyzadani u obsluhy podniku CUPCAKEKARNA.
Uvedeni alergenti pod fotografiemi tak miZe byt uZite¢nou informaci pro alergiky, pro
vyznavade zdravéjsiho Zivotniho stylu. V sou¢asné dobé CUPCAKEKARNA vyrabi cupcakes
bez lepku a laktézy. Forma uvedeni alergenti, ktera lze pouzit jsou Cisla s legendou napft.
Alergeny 1,3,7. Samoziejmosti je, ze podnik musi soucasné zvefejnit i vysvétlivky k danym
¢isltim.

Graf 2: Uvedeni informaci o spolec¢nosti ve vSech formach online komunikace

Maji véechny formy online komunikace CUPCAKEKARNY informace o
ndzvu spolecnosti, oteviraci dobé a adrese ?

B ANO
NE

Zdroj: Autor
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Tabulka & 3: Uvadi viechny formy online komunikace spoleénosti CUPCAKEKARNA

moznost objednavky online ?

Mozné odpovédi Ano Ne
Webové stranky v
Facebookové
stranky v
Instagram
Youtube
TripAdvisor
Restu

Zdroj: Autor Foursquare

SINININIS

Spolegnost CUPCAKEKARNA spustila online objedndvkovy systém na svych webovych
strankach. Informace o moznosti online objednavky je uveden hned na uvodni strané webové
prezentace. Zakaznik si v interaktivni objednavce muze navolit od poc¢tu kusi az po zdobeni
cupcakes vlaje¢kami. Mezi zakazniky je funkce velice oblibena. Jednim z divodd je Casté
vyprodani cupcakes pfed koncem provozni doby pobocek, obzvlasté¢ ve svatky jako je
Valentyn, Halloween, Vanoce. Online objednavaci systém vSak pfinasi vyhody hlavné
velkoobjednavatelim.

Nedostatkem provozu online objednaciho systému je vSak jeho propagace. Pokud
uzivatel nenavstivi pfimo webové stranky podniku, nevi o dané moZnosti.
CUPCAKEKARNA tak maZe ztracet budouci objednavky. V souasné dobé je informace o
online objednani uvedena pouze na webovych strankdch a zminka je 1 na Facebooku.
Nevyhodou Facebooku je vSak velké mnoZstvi informaci od spravce G¢tu i od samotnych
uzivatelil na profilu podniku. Zakaznik se ve velkém mnozstvi pfispévka Spatné orientuje, a
tedy nemusi zaznamenat informaci o online objednani.

Resenim muaZe byt ikona odkazujici na webové stranky CUPCAKEKARNY, ktera
zaroven obsahuje informaci 0 mozném online objednani. Doposud vsak neexistuje platforma

socialni sit¢ Facebook, kterd by umoznila objednavat piimo z né;.
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Graf 3: Uvedeni informaci o online objednani

Uvadi viechny formy online komunikace CUPCAKEKARNY
moznost objednavky online ?

B NE
ANO

Zdroj: Autor
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Tabulka &. 4: Maji vechny uvedené formy online komunikace CUPCAKEKARNY
moznost tvorit obsah vyhradné podnikem ?

Moiné odpovédi |ﬁ.m:| |Ne Moiné udpuvédi|ﬁ.nu |NE
Facebookoveé stranky Youtube profil
Hlavni stranka v Videa 'l
Fotogalerie v Komentafe ¥
Hodnoceni ¥ Design profilu v
Informace v TripAdvisor
Videa ¥ Fotogalerie v
Udalosti ¥ Informace v
Istagramovy profil Komentafe e
Hlavni stranka v Hodnoceni v
Uvodni fotografie v Restu
Publikované fotografie v Fotogalerie v
Hashtag ¥ Informace e
Komentdrie v Komentafe v
Webove stranky Hodnoceni e
Uvodni strana v Foursgquare
Informace ¥ Fotogalerie e
Fotogalerie v Informace v
Udalosti ¥ Komentafe ¥
Propagacni ¢lanky v Hodnoceni v

Zdroj: Autor

Co se ty€e vytvaten obsahu na socialnich sitich je tvofen uzivateli 1 podnikem. Na socialni siti
Facebook tvoii obsah vyhradng spravce facebookového uétu spoleénosti CUPCAKEKARNA.
Facebook je jednim z hlavnich marketingovych nastroji ve spolecnosti. Informuje uzivatele
o déni v podniku, nadchazejicich udalostech, novinkach v pfichutich cupcakes. Je také
nastrojem komunikace s vérnymi zdkazniky. Spravce facebookového uctu si sam spravuje
vizualni stranku profilu, rozhoduje se, zda dané fotografie bude publikovat. Jediné co
spolecnost neovlivni jsou recenze. Zakaznik zde mulZe vyjadfit svlij ndzor na podnik
prostfednicvim hodnoceni. Kde podnik obsah nevytvaii jsou hodotici servery. Povaha jejich
fungovani spociva v nezkresleném nazoru a zkuSenosti s podnikem z pohledu zakaznika,
ktery podnik jiz v minulosti navstivil. Smyslem hodnoticich webd zaméfenych na
gastronomické podniky je pfedat nezkresleny obraz o jejich fungovéni, nabizenych sluzbach
a sortimentu budoucim zakazniklim, ktefi podnik jesté nenavstivili. Zaroven tak dava zpétnou

vazbu podniku, tedy poukazuje na jeho slabé stranky a zminuje v ¢em se muze zlepsit.
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Intrakce od navstévnikli mize byt zcela destruktivni pro podnik, jestlize pfevladaji negativni

recenze od uZivatelil. V piipadé spole¢nosti CUPCAKEKARNA pievladaji kladné recenze.

Graf 4: Tvoteni obsahu vyhradné podnikem v online komunikaci podniku

Maji viechny uvedené formy online komunikace CUPCAKEKARNY
moznost tvorit obsah vyhradné podnikem ?

B ANO

NE

Zdroj: Autor
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8. RESENI  NEDOSTATKU  V ONLINE KOMUNIKACI PODNIKU
CUPCAKEKARNA A NAVRH MOBILNI APLIKACE

Kvalitativnim vyzkumem byly zjistény urcité nedostatky v internetové marketingové
komunikaci spoleénosti CUPCAKEKARNA. V navrhové &asti bakalaiské prace
budou nésledné popsany zminéné nedostatky a navrhy mozného feSeni nedostatki.

Nedostatky budou popsany v nasledujicich bodech.

8.1 Webové stranky podniku CUPCAKEKARNA

Jak jiz bylo zminéno v pfedeslych kapitolach bakaldiské prace, spolecnost vyuziva
jednoduchého designu webovych stranek korespondujici se =zafizenim obou
provozoven podniku. Jednoduchost webové prezentace spoCiva v tom, ze uzivatel
snadno nalezne =zakladni informace, napf. otviraci dobu, adresu provozovny,
objednavkovy formuldf. Zarovenn web poskytuje uzivateli doplilujici informace
o ocenéni podniku, vycet publicistickych ¢lankli o spole¢nosti. Diilezitou platformou

webovych stanek je piimy odkaz na sociélni sit¢ Facebook, Instagram, Youtube.

Zjisténym nedostatkem webové prezentace je nedostatecné uziti logotypu, ktery
symbolizuje spolecnost. Vhodnym feSenim je redesign webovych stranek, ktery
umozni efektivngji vyuzit firemni logo. Absence loga CUPCAKEKARNY se
projevuje zejména v podstranich webu jako jsou akce a kariéra.

Naopak pozitivem webu je jednozna¢na identifikace podniku IC a DIC, sidlo firmy,

zapis do obchodniho rejstiiku a povinné informace.

Hlavni zjiSt€énou nevyhodou webovych stranek je nekompatibilita rozliSeni
na mobilnim zafizeni. NéavSt€éva webu spolecnosti je pro uZivatele na mobilnim
zafizeni zcela necCitelnd. Zjisténd nevyhoda je jednoznaéné promitnuta
vV objednavkovém formulaii. Neuzpisobeni webu pro mobilni telefony znemoziuje
uzivateli vytvofit objednavku cupcakes. Divodem nezobrazeni webovych stranek
na telefonu muize zcela jist€¢ byt velka velikost datovych prvka a jejich dany limit.
Navrhem feSeni je zjednoduSeni platformy pro mobilni telefony se zobrazenim bez
zbyte¢nych designovych prvki a obrazkl. Vysledkem bude dobie Citelny, piehledny

web dostupny i v mistech pomalého pfipojeni k internetu.

48



ZjednoduSeni designu webové prezentace miize vyvojar provést dvéma zpuisoby, a to
s pomoci optimalizace zobrazeni, nebo s vyuzitim responzitivniho webu.

Optimalizace zobrazeni se provadi upravou jednotlivych Sablon a podstranek, kdy
vyvojar zjednodusi zobrazeni. Nevyhodou je vSak mald mira uzptsobeni, ktera nemusi
byt nejvhodnéjsi pro uzivatele pouzivajici tablet. Vyhodou je vSak nizka nakladovost
a rychlost optimalizace.

Navrhem feseni je vyuziti funkci responzitivniho webu, kde je upravena Sablona webu
takovym zpusobem aby korespondovala s aktudlni velikosti zobrazeni pouzivaného
zafizeni. Vyhodou je jednozna¢né datova uspora a efektivnost na vSech interaktivnich
zatizenich. Nevyhodou je vSak aplikovatelnost na jiz funkéni web, ¢asova a financni

naroc¢nost, minimum designu.

Obrazek ¢ 4.: Jednotlivé ikony webu CUPCAKEKARNA

Provozovna
Svatebni ochutnavky

Zaujaly Vas na$e cupcaky? 17.3.2019 CUPCAKEKARNA
vytvofte nezavaznou . nam. Svobody 92/21
it s rezervujte si své misto
objednavku ZDE ZDE 602 00 Brno

Ceska republika

OTEVIRACi DOBA
Po 9:00 - 19:00
Ut - Pa 7:30 - 19:00
S0 10:00 - 16:00
Ne zavieno

Podivejte se, kdo o nas pise

)

Zdroj: http://www.cupcakekarna.cz
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http://www.cupcakekarna.cz/

Ekonomicka naro¢nost responzitivnhiho webu

Spoleénost CUPCAKEKARNA v soutasné dob& pouzivda webovou prezentaci
realizovanou spolecnosti webmato.cz. Navrhovym feSenim je vyuzit sluzeb
spolecnosti specializujicich se na efektivni webova feSeni WebSynergy.cz. Spolecnost
nabizi dva druhy cen vyvoje webu. Jiz od 9990 K¢ bez DPH lze poftidit
reprezentativni web s redakénim systémem. V piipadé individuadlniho webu cena
za¢ina od 26 000 bez DPH. Ceny za tvorbu webovych stranek jsou jednorazové.
Sluzba od spole¢nosti WebSynergy zahrnuje bezstarostny provoz webu véetné vlastni
domény, redakéniho systému a servisni sluzby. Pro efektivni vyuziti webovych
stranek spole¢nosti CUPCAKEKARNA je doporuden individualni web s modulovymi
systémy. Jedna se zejména o jazykovou mutaci a rezervacni systém. Oba tyto moduly
stoji celkem 500 K¢ bez DPH mési¢né. Tvirce webovych stranek WebSynergy nabizi
nékolik dalSich moduli, jako jsou klientskd fora, online katalog, newsletter,
marketingovy prizkum, PPC reklamni kampané. Kazdy tento modul se pohybuje od
350 K& mésiéné bez DPH. V piipadé spoleénosti CUPCAKEKARNA moduly tohoto
typu nejsou vyuzitelné. Z nasledujici kalkulace vyplyva, ze tvorba webu s sebou

pfinasi nemalé prvotni potizovaci naklady.
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8.2 Facebookové stranky spole¢nosti CUPCAKEKARNA

Facebookové stranky CUPCAKEKARNY jsou druhym nejvétsim marketingovym
nastrojem spolecnosti, hned po socidlni siti Instagram. Spole¢nost vyuziva sit’
Facebook velice efektivné vcetné jeho platforem. UzZivatelské rozhrani socidlni sité
Facebook neni pfili§ variabilni, pfesto je G¢innym nastrojem online propagace.
Diulezitou funkci Facebooku je komunikace a interakce s ostatnimi uzivateli.

Dulezitou funkci komunikaéniho rozhrani Facebooku je aplikace Messenger.

Aplikace zajistuje piimou komunikaci mezi zékazniky CUPCAKEKARNY
a podnikem. Pokud uzivatel navstivi facebookové stranky spolecnosti, okamzité je
osloven prostfednictvim chatu aplikace Messenger. V ikon¢ chatu se navstévnikovi
zobrazi FAQ, tedy nejcastéjs$i otdzky a odpovédi. Zejména typu, kde se podnik
nachdzi, jaky sortiment nabizi, co podnik doporucuje. Pro efektivni interakci mezi
uzivatelem Facebooku a CUPCAKEKARNOU nabizi komunikaéni platforma
statistiku zpétné vazby. Statistika zpétnych vazeb informuje tazajiciho, do kdy
obvykle podnik odpovi na tizanou otazku. V piipadé podniku CUPCAKEKARNA je
zpétna vazba obvykle do jedné hodiny. Odpovédi jsou automatické a nejsou variabilni
uzivatelim, ktefi polozi vlastni otazku. ZjiSténym nedostatkem je moZnost objednéni
cupcakes prostiednictvim firmy Damejidlo.cz. O spolupraci se uzivatel dozvi pouze
tak, pokud se ve FAQ zepta, co podnik doporucuje. Potencionalni zakaznik je
informovan o tom, Ze podnik neposkytuje rozvoz, ale spolupracuje s donaskovou
sluzbou jidla.

Pro spole¢nost CUPCAKEKARNA je také velice kladné umisténi fotografii, recenzi
a hodnoceni od uzivatelti, ktery podnik jiz navstivili. Spole¢nost ve velké miie
vyuziva moznost oznamovani akci v sekci Udélosti. Uzivatelé sledujici facebookovy
profil spolenosti jsou tak obezndmeni s novinkami, pofadanymi akcemi
a nejnovej$im dénim v podniku.

Mezi vyznamnou funkci, kterou aplikace Facebook nabizi je virtudlni prohlidka
podniku. Pokud uzivatel klikne na ikonu ,,Vitudlni prohlidka®, uzivatelské rozhrani
mu poskytne prohlidku prostor CUPCAKEKARNY prostiednictvim Google maps.

Funkce je velice uzite¢nd zejména pro ty, kteti podnik jesté nenavstivili.
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Navrhem feseni pro zlepseni Facebookovych stranek podniku je poskytnuti informace
o roznaSkové sluzbé Damejidlo.cz. Spoluprace by méla byt uvedena v sekci
Informace. Sekce poskytuje ikonu Sluzby, zde se nabizi prostor k poskytnuti
informace o donaskové sluzbé cupcakes a moznost vlozeni pifimého odkazu
na Damejidlo.cz. Objednani donasky lze pouze pies sprostiedkovatelskou sluzbu
vyplnénim formulaie. Zarovenn web Damejidlo.cz nese informaci, zda lze sluzbu

poskytnout v dané lokalit¢.

Dalsim zjidténym nedostatkem Facebookového profilu podniku CUPCAKEKARNY
je absence informace online objednavky cupcakes s moznosti vyzvednuti
v provozovné. Facebookovy profil odkazuje klienta pouze na webové stranky, kde lze
vyplnit objednavkovy formuldf, ale facebookovy profil informaci samostatné
neposkytuje. Jako zlepSeni se nabizi samostatna ikona ,,Vytvofit objednavku cupcakes
online”. Zakaznik tak bude Iépe srozumén s moznosti objednani a podniku se vytvoii

vice objednavek.
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8.3 NAVRZENI MOBILNI APLIKACE PODNIKU CUPCAKEKARNA

Cilem navrzeni mobilni aplikace podniku CUPCAKEKARNA je zefektivnéni
komunikace mezi zakaznikem a podnikem. Zejména o aktualnim nabizeném

sortimentu a moznosti vytvofeni objednavky cupcakes.

Aplikacni programy jsou konkrétni programy, které jsou pouzity na feSeni
jednotlivych uloh ¢i aplikaci pocitace v praxi. Jsou ureny pro Sirokou uzivatelskou
vefejnost, a proto se nazyvaji také uzivatelské programy (Sefcik, Jerabek et. al., 2017).
Mobilni aplikace jsou v soucasnosti nepostradatelnym softwarovym feSenim pro
chytré telefony a tablety. Vyhodou je moznost vytvoteni efektivniho uzivatelského
rozhrani, dotykové ovladani a pfenosnost. V soucasné dob¢ existuji tfi typy mobilnich
aplikaci. Prvnim typem je nativni aplikace, ktera je dostupna pouze pro zatizeni i0OS,
nebo Android. Druhym typem je webova aplikace, kterda funguje jako uzplisobeni
webovych stranek, ale je zde nizsi spoluprace s hardware mobilniho zafizeni, nizsi
vykonnost a $patné rozliSeni. Tietim typem je hybridni aplikace, kterd bude nésledné

pouzita v navrhovém feSeni bakalaiské prace.

Hybridni mobilni aplikace je kombinace webovych a nativnich technologii, kdy
specializované nastroje umoziuji vyvoj mobilnich i webovych technologii. V praxi to
pro uzivatele znamena pfizplsobeni se vice platformdm iOS, Android, Windows,
BlackBerry. Vyhodami jsou bezvadné rozliSeni, rychlost a propojeni s firemnim

informacnim systémem.

Pro roziifeni mobilni aplikace CUPCAKEKARNY Ize vyuzit distribuéni sluzby
Google Play, kde si uzivatel aplikaci stahne zdarma. Po stazeni do mobilniho zafizeni
a instalaci aplikace se uzivateli zobrazi rozhrani, kde si navoli pobo¢ku provozovny
CUPCAKEKARNA. Rozhrani mobilni aplikace nabizi také samostatné ikony nesouci

informace o podniku a samostatny objednavkovy formular.

Po kliknuti na zvolenou pobocku CUCAKEKARNY se uzivateli zobrazi aktualni
mnozstvi cupcakes v provozovng. UziteCnost informace o aktudlnim mnoZstvi
cupcakes je piinosna pro ty, ktefi tam maji namifeno. Je téméf denni realitou, ze
pokud se cupcakes vyprodaji, podnik zavie Casto i tfi hodiny ptfed zaviraci dobou.
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Navrhem feSeni je propojit informacéni systém podniku s mobilni aplikaci. Podnik
CUPCAKEKARNA v sou¢asnosti vyuziva pokladni systém Storyous, ktery mimo
funkce vedeni EET trzeb, evidenci stold, déleni uctl, nabizi i mozZnost evidence
skladovych zasob. Obsluha tak muize snadno do systému navolit pocet a druh
naskladnénych cupcakes, které by se spolu s prodejem postupné odecitaly. V mobilni

aplikaci zakaznik jednoduse zjisti kolik, a jaké druhy cupcakes jsou jesté k prodeji.
Obrazek ¢&. 5. : Navrhovy design mobilni aplikace

i
' YWoNWEIND AC D \
()ljjj(J/—:J"_JJJ—LJ;JJ/—B JJJ;JCJ

NEMEsTISVonoay,

Vytvorit
objednavku

Zdroj: Autor
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Ekonomické FeSeni vyvoje mobilni aplikace

Tvorba hybridni mobilni aplikace, ktera je tvofena pro né€kolik mobilnich platforem
najednou, se pohybuje v fadech nékolika desitek tisic korun. Piesto je vyvoj hybridni
aplikace levnéjsi a mnohem kvalitn€j$i, nez nativni aplikace. Projekt vyvoje mobilni
aplikace je tvofen nékolika etapami. Prvni etapou je etapa pfipravna, kdy vyvojar
vypracuje zadani pro vyvoj aplikace, vyvoj kostry a grafiky aplikace. V druhé fazi
vyvoje vyvojaf vymezi zdkladni funkcionality aplikace, implementuje grafiku
a zpracuje serverové informace. Posledni fazi vyvoje aplikace je instalace, testovani a
uprava chyb. Cena vyvoje mobilni aplikace se pohybuje dle naroc¢nosti projektu.
Zavisi také na grafice aplikace, dobé vyvoje a narocnosti modult. Primérné néklady
na vyvoj mobilni aplikace se v Ceské republice pohybuji okolo 1300 K& za hodinu
bez DPH. Primér kompletniho vyvoje mobilni aplikace je 120 000 K¢ bez DPH.
V ptipadé spole¢nosti CUPCAKEKARNA je navrhnuta firma Skeleton Software s.r.0
zabyvajici se tvorbou mobilnich aplikaci pro iOS, Android i Windows mobile.
Spolec¢nost Skeleton Software s.r.o byla navrzena z divodu dlouhodobého piisobeni na
¢eském trhu a spolupraci s renomovanymi spole¢nostmi jako jsou Alza.cz, Benu.cz,

Toytota automobile.cz.
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ZAVER

Tématem bakalaiské prace byla Analyza miry vyuziti socialnich siti a internetové
gastronomie Vv cukrarné CUPCAKEKARNA. V sou¢asné dob& je mira vyuZiti na
socialnich sitich a online komunikace na velice dobré Urovni. Spolecnost efektivné
vyuziva vSech moznosti komunikace, které online prostfedi nabizi. Prace byla
koncipovana jako analyza nedostatkii v komunikaci a ndvrh mozného vylepseni online

propagace podniku.

Teoreticka Cast bakalaiské prace byla zaméfena na vymezeni teoretickych pojmu
z oblasti internetové gastronomie. V uvodu prace byly vymezeny pojmy z oblasti jidla,
jako pfedmétu socidlnich véd. Cilem bylo demonstrovat, Ze jidlo neni jen
fyziologickou potifebou, ale i nastrojem sebevyjadienim nesouci ur€ity spolecensky
status. Aby mohla byt problematika online gastronomie 1épe pochopena, v praci byl
popsan vyvoj webu 2.0, ktery tvofi sami uzivatelé. Nasledujici podkapitoly byly
vénovany food blogovani a specifikim komunikace na socialnich sitich. V teoretické
Casti byla vymezena pravidla komunikace v online prostiedi, kritéria wUspésné
komunikace i chyby pfi zvefejiiovani obsahu. V zavéru teoretické casti bakalarské

prace jsem specifikovala jednotlivé socidlni sité.

V praktické &asti prace byl analyzovan podnik CUPCAKEKARNA. Byl piedstaven
sortiment podniku, specifika v podnikani a online komunikace. V jednotlivych
podkapitolach byly popsany vSechny cesty online komunikace a marketing podniku.
Nalezené nedostatky komunikace byly zjiStény ve kvalitativnich dotaznicich
a vysledky vyznaceny v grafech.

V navrhové ¢asti prace byly popsany jednotlivé cesty feSeni k zjist€énym nedostatkiim.

Vystupem prace je navrzeni mobilni aplikace podniku CUPCAKEKARNA. Cilem
aplikace je zjednoduSeni a efektivn&j$i komunikace mezi podnikem a zdkazniky,
zejména v upiesnéni prodavaného sortimentu.

Na zéklad€ uvedenych zavérh bakalaiské prace autor uvadi, Ze cil prace byl splnén.
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