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Zhodnoceni on-line marketingové strategie ve vybranych restauracnich

zarizeni
Anotace

Diplomovéa prace je zaméiena na zhodnoceni online marketingové strategie ve vybranych
hostinskych zatizeni restauracniho typu situovanych v Libereckém kraji. Pro tuto préci byly
konkrétné vybrany podniky Petiin Jablonec, Zakladna, Kafe ve Msené, Motorest H & H
Husek a Cihelna Bar. Hlavnim cilem diplomové prace je rozbor piisobeni téchto podnikti na
socialnich sitich a nasledné vyhodnoceni jejich online marketingové strategie.
Pro zhodnoceni socialnich platforem, konkrétné¢ Facebooku a Instagramu byla zvolena
metodika hodnoceni kritérii, kterych se autorka fidila. V dal$im kroku prob&hlo hodnoceni
ze strany subjektll zafizeni a ze strany potencialnich zakaznikti. Pro tyto ucely hodnoceni
byly autorkou zpracovany dvé verze dotaznikd. V teoretické ¢ésti jsou uvedeny zakladni
pojmy z online marketingu a nékteré nastroje, které lze aplikovat v oblasti gastronomie.
Prace dale obsahuje identifikaci sou¢asnych komunikacnich trendti v odvétvi restauracnich
zafizeni. V praktické ¢asti jsou ziskané informace zpracovany a nasledné vyhodnoceny.
V zavéru prace je proveden souhrn udaji a jsou k dispozici piipadné navrhy a napady
na dalsi zlepSovani podnikt ve sméru online komunikace, které by tato restauracni zafizeni

mohla vzit v potaz.
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Evaluation of on-line marketing strategy of selected restaurant facilities
Annotation

The diploma thesis evaluates online marketing strategies of selected restaurant-
type hospitality venues located in the Liberec Region. Particular businesses evaluated in this
work were Petfin Jablonec, Zakladna, Kafe ve Msené, Motorest H & H Husek and Cihelna
Bar. The main goal of the thesis is the analysis of businesses social network activities
and the subsequent evaluation of their online marketing strategy. Evaluation of social
platforms, namely Facebook and Instagram, follows the criteria of methodology
selected by the author. In the next step,the author prepared two versions
of the questionnaires to evaluate the perspectives of both, the business owners and potential
customers. The theoretical part of the thesis presents basic terms from online marketing
and a list of tools that can be applied in the field of gastronomy. The thesis also identifies
current communication trendsin the hospitality industry. The last part of the thesis describes
the processing, analysis and evaluation of obtained data. The thesis includes also a summary
and possible suggestions and ideas for further improvement of businesses in online

communication and marketing strategy that can be used by business owners.

Key Words

Facebook, Instagram, communication, online marketing, restaurant facilities, social

networks, strategy, website
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Uvod

Soucasnost 1ze definovat jednoduSe jednim slovem internet. Doba se posunula velkym
krokem doptedudiky rozvoji internetu a jeho stale efektivnéjSimu vyuzivani. Dnes to mnoha
lidem usnadnuje Zivot, Setfi Cas a otevira plno dalSich moznosti. S internetem souvisi vznik
a rozvoj socidlnich siti, bez kterych se velkd ¢ast populace nedokéze obejit. S ptichodem
prvni socialni sité roku 1997 doslo k velkému rozvoji. V dnesni dobé vyuziva socialni sité
celosvétove vice nez 3,96 miliardy osob. Prave diky socialnim platformam podniky oslovuji
stalé Ci potencidlni zdkazniky. Je to fenomén dnesni doby, a pravé to je hlavnim tématem
diplomové prace. Ne kazdy podnik vSak umi spravné uchopit online komunikaci se
zakaznikem. Divodemmiize byt, ze v tomto odvétviclovek nevyrustal, tedy v tomto ohledu
spada do starsi generace nebo jednoduse nevi, jak spravné zakaznika touto cestou oslovit

a zaujmoult.

Diplomova prace se zabyva online marketingem a jeho efektivnim vyuzitim v praxi.
Teoreticka Cast se nejprve zaméfuje na zakladni pojmy v oblasti online marketingu, nasledné
se prace v ramci teorie vénuje socialnim sitim, zejména tém v soucasnosti nejpouzivanéjsim,
kterymi jsou mimo jiné Facebook a Instagram. V praci je také kapitola orientovana na trh
restauranich zafizeni. Teorie dale obsahuje novodobé trendy z oblasti marketingu na
socialnich siti a specifika trhu restauracnich zafizeni. Prakticka Cast diplomové prace je
zaméfena na vybrané podniky situované v Libereckém kraji konkrétné v Jablonci nad Nisou.
Vybrané podniky nesou nazev Petfin Jablonec, Zakladna, Kafe ve Msené, Motorest H & H
Husek a Cihelna Bar. U zvolenych restauracnich zafizeni jsou nejprve uvedeny zakladni
informace a nasledné je zjiStovano, jak funguji na socidlnich sitich, zejména na Facebooku
a Instagramu, ¢i dalSich vyuzivanych platformach. Pro vyhodnoceni jednotlivych zatfizeni
byly vyhotoveny dva dotazniky urcené pro spravce socidlnich siti a pro potencialni ¢i
soucasné zakazniky. Plisobeni podnikiina sitich bylo také hodnoceno autorkou prace pomoci
pfedem stanovenych heuristik. Ziskané informace byly nasledné¢ vyhodnoceny
a porovnavany mezi sebou. Zavér prace obsahuje souhrn a hodnoceni ziskanych informaci
a piipadné navrhy zlepSeni efektivnosti pisobeni restauracnich zafizeni v odvétvi online

komunikace.
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Hlavnim cilem diplomové prace je vyhodnoceni ziskanych dat a informaci a zjisténi, zda
jsou nastroje marketingové online komunikace stejné podstatné u vSech typu restauraénich

zafizeni.
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1 Online marketing

Vznik internetu byl nepochybné nejvétsi zménou v komunikaci, ktera nastala roku 1990. Sit’
tak oteviela lidem dvefe a rozsifila pfistup k informacim, a to viceméné okamzZité.
K vyhledavani informaci slouzi lidem na internetu takzvané vyhledavace. Potadi, ve kterém
nam vyhledavac jednotlivé stranky ukaze, vSak nesvéd¢i o schopnosti marketingovych
odbornikl protlacit se prostiednictvim nejriznéjSich forem komunikace na predni pficky.
Ne na vSechny dotazy vsak internet umi odpovédét. Na internetu se objevi odkazy na urcité
dokumenty, které viak nemusi vést k pozadovanym informacim. Udaje na jednotlivych
strankach mohou byt vlivem sdileni ¢i pfeposilani také neuplné nebo dokonce chybné
a Clovek jim nemize vzdy plné diivéfovat. Nicméné bez vyhledavact by lidé nebyli schopni
dostat se k takovému kvantu informaci a internet by nebyl tak dulezity v mnoha ohledech
jako je dnes. Je potteba podotknout, Ze Google ma velky podil na tom, ze internet zacal byt

pouzivan lidmi z celého svéta. (Janouch, 2014, str. 14)

Roku 2020 zjistila spolecnost NetMonitor, ze na ¢eském internetu je celkem 8,5 miliona lidi,
coz predstavuje 90 % nasi populace. Podle Ceského statistického ufadu mélo téhoz roku své
webove stranky 83 % firem (ve vyzkumu byli vynechani Zivnostnici). Dnes je tedy béznou
véci, Ze se podnikatelé snazi oslovovat potencialni zakazniky prostfednictvim webovych

stranek, prezentaci, na socialnich sitich a dalsimi zpusoby.
(Radimhasalik, 2020; Czso, 2020)

1.1 Charakteristika

On-line marketing, jinak oznacovany jako digitalni marketing, internetovy marketing nebo
e-marketing vyjadfuje jakoukoliv marketingovou aktivitu, ktera je provadénd pomoci
internetovych technologii. Zahrnuje tedy nejen reklamu, kterou lze vidét na webovych
strankach, ale také e-mail, profily na socialnich sitich nebo reklamu ve vyhledavani ¢i
v mobilnich aplikacich. Internetovy marketing je charakterizovan pomoci tii zdkladnich

znaku:

e Okamzitost — internet i webové stranky prochéazeji ohromné rychlym vyvojem. Aby

si podnik udrzel pozornost uzivateli ¢i potencidlnich zékaznikli, je nutné,
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aby reagoval na aktualni déni, komunikoval s uzivateli co nejrychleji a poskytoval

jim aktualni informace a novinky.

e Personalizace — online zakaznici uz nejsou anonymni, chtéji byt oslovovani pomoci
zprav, které jsou urceny piimo jim. Proto je nezbytné zaméfit se na informace, které
Ize ziskat svépomoci nebo ze socidlnich siti a vyuzit je k osloveni konkrétni cilové

skupiny.

e Relevance — komunikace online musi byt pro uZivatele zajimava a poutava, jinak ji
zacnou Ctenafi hned ignorovat. Je tedy relevantni najit zptisob, jak si ziskat pozornost
publika a zaujmout ho natolik abychom o né&j nepfisli. Nejlepsi cestou, jak tohoto
docilit, je poskytnout zakaznikiim pfesné to, co chtéji, a to v momenté, kdy danou

véc pottebuji. (Semeradova et al., 2021)

Janouch (2014, str. 20) charakterizuje marketing na internetu jako: ,,Zpiisob, jakym Ize
dosdhnout pozZadovanych marketingovych cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje,
podobné jako klasicky marketing, celou tadu aktivit spojenych s ovliviiovanim,

presvédcovanim a udrzovani, vztahu se zakazniky.

Dilezité je uvédomit si jaky ma marketing s internetem vztah. Cilem marketingu je najit
prusecik mezi zajmy firmy a zakaznika. Aby K tomuto souladu doslo, je mezi témito stranami
nezbytna komunikace. Internet usnadnuje komunikaci mezi uzivateli raznych profesi
a z4jmli. Marketing vyuziva tradi¢ni prostfedky komunikace (mluvené slovo, tisténé
materialy, telefon a dalsi). Internet poskytuje vSechny moznosti s vétsi efektivitou. Je mozné
oslovit konkrétniho cloveka, ale s pouzitim internetu jich mizeme najednou oslovit tisice.
Stuchlik a Dvoiacek ve své knize uvadéji zasadni informaci: ,, Internet se bez marketingu

A

obejde — moderni marketing bez internetu ne.“ (Stuchlik a Dvoracek, 2000)

Internet ma bezpochyby podil na zmén€ marketingu obecné. V dneSni dobé je daleko
jednodussi dostat se k informacim, aby tak lidé mohli porovnavat nabidky, ceny, hodnotit
produkty, a hlavné je prostfednictvim internetu nakupovat. Diky moZnostem na internetu ma
Sanci prosadit se i mala firma, pokud umi vyuzit veskeré moznosti internetu ve spojeni

s marketingem, napiiklad reklamu, podporu prodeje ¢i piimy marketing.
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Predpokladem k uspésnosti firmy na internetu je strategie. Bez ni a bez definovani cile, nelze
zadny marketing provadét. Je nutné znat cil a zvolit spravnou taktiku k jeho dosazeni.
Nejprve je potifeba ziskat co nejvétsi mnozstvi informaci o zékaznicich a o konkurenci.
Dulezité je zaméfit se na komunikaci se zakazniky, které sd€leni podniku sice zajima, ale
nejsou ochotni informace sami hledat z oficialnich zdroja. V souvislosti s aktivitami je
klicové nabizet kvalitni produkt. K efektivni strategii je tedy dilezité stanovit si redlné cile,
poznat zakaznika co nejlépe, komunikovat s nim a poskytovat mu kvalitni produkt.

(Janouch, 2010)

1.2 Historie

Internet byl pouzivéan jiz pied padesati lety pro ucely americké armady, kdy bylo potfeba
propojit radarové stanice. Zasadni zlom piisel roku 1980, kdy se ve Svycarském institutu
zrodila myslenka hypertextu, ktera méla vést k aktualizaci a usnadnéni sdileni. Mezi
vyznamné roky nepochybné patti rok 1993, kdy doslo k vyvoji standardu WWW.

Nasledujici ¢isla dokazuji, jak byl riist uzivateltt dalsi roky raketovy:

e 1ok 1995: 2 miliony uzivateld,
e 1ok 2000: 150 miliont uzivateld,
e 1ok 2005: 900 miliont uzivatelq,

e 1ok 2013: 2,4 miliard uzivateld. (Janouch, 2014)

Zatatky internetu v Ceské republice byly vdob& CSSR v kontextu s propojovanim
pocitacovych siti a okolnim svétem nerealné. Po listopadu 1989 tyto piekazky zmizely, ale
problém nastal v dtisledku Spatného stavu telekomunikac¢ni infrastruktury. Zacatky internetu
u nas sahaji do obdobi 1991-1995, v tomto obdobi slouzil internet spise akademické obci
a ke komerénim ucelim neslouzil. Nicméné toto obdobi bylo dulezité pro nasledujici faze
rozvoje internetu u nds. Mezi lety 1996 a 1999 zacaly vznikat popularni stranky a firmy
tvorily na webovych strankach své prezentace. Internet se dostal do firem, statnich instituci
a pomalym tempem také do domacnosti. V tomto obdobi zacina rlst uzivateld na internetu.
Marketingové aktivity vSak zlstdvaly stale u tradic¢nich néstroji. Po roce 1999 dodnes se
internet stal komeréné zajimavym. Jednim z klicovych momentii byl prodej Seznamu.
Marketing na internetu zacal v tomto obdobi reklamnimi kampanémi, které bézely soucasné

v tradi¢nich médiich i na internetu. (Stuchlik a Dvoracek, 2000, str. 20-21)
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Internet obecné je pouzivan jiz dlouho, o marketingu na internetu se vSak mizeme bavit az
od konce devadesatych let minulého stoleti. Roku 1994 byla zrealizovana reklama na
internetu a lidé si zacali uvédomovat potencial internetu. Moznosti zpocatku bylo mén¢ diky
omezenému piistupu k internetu. Casem se situace lepsila a firmy piedstavovaly své
produkty na strankach WWW stale Castéji. Nasledné se analyzovaly preference zakaznika,
zjistovaly se zpétné vazby, piipominky a internetovy marketing byl na svété.
(Janouch, 2014)

Internet je mezi nami jiz né¢jakou dobu, ptesto jde o nejnovejsi médium, které existuje zhruba
30 let. Prvni marketingovd aktivita se fadi k pocatkim 90. let, kdy byly vytvofeny
jednoduché, pouze textové webové stranky se zdkladnimi informacemi o spole¢nosti
a produktu. Webové stranky nabiraly na vyvoji se zaClenovanim dalSich nastroju, jako jsou
obrazky, zvuky, videa a rizné styly formatovani. Dfive nebylo firmam umozZnéno vyuZivat
internet ke komercnim ucelim, jelikoz prvni zdmér internetu byl striktné pro vzdélavaci
ucely. Posledni omezeni pro podniky v oblasti internetu bylo odstranéno roku 1995.
Spole¢nost HotWired zacala roku 1998 prodédvat reklamni bannerovy prostor velkym
korporacim, kdy dosahla miry prokliku 30 %. Spole¢nost Yahoo, ktera slouzi jako
vyhledavaci portal, vyuzila tehdejsiho trendu, udélala podobny krok, ale navic vyvinula
software, ktery slouzil k pozorovani uzivatelskych preferenci. Google se predchozimi
spole¢nostmi nechal inspirovat a roku 2000 ptedstavil reklamni sluzbu AdWords. Tato
sluzba byla postavena na principu, kdy marketingovy pracovnik platil pouze za reklamy, na
které zakaznik kliknul. Strategie spolecnosti vysla a nyni sluzba predstavuje 95 % piijmt
spolecnosti a dodnes tuto strategii vyuZzivaji témét vSechny vyhledévace. Po case se do
internetového podnikani zapojily finanéni firmy a instituce a doslo tak k rozkvétu
elektronickych platebnich metod. Zatim posledni a nejvétsi zménou, kterd probéhla
Vv prostfedi online marketingu mezi lety 2004 a 2006, byl extrémni nartst zajmu socialnich

siti. (Semeradova et al., 2021, str. 46)

1.3 Soucasnost

Mezinarodni telekomunikaéni unie odhadla, ze v prubehu roku 2020 ptesahl pocet lidi na
svete s piistupem K internetu hranici 4 miliard. On-line je dnes vice neZ polovina svétové
populace. 90 % obyvatelstva vyspélych zemi se pfipojuje k internetu, zatimco u lidi

Vv rozvojovych zemi je to méné nez 50 %. Tento rozdil se rychle méni diky moznosti
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pouzivani internetu na mobilnim telefonu. U uzivateli zalezi mimo jiné na jejich véku,
napiiklad v Ceské republice nepouziva internet 80 % nejstarsi populace (75 let a vice).
Dalsim aspektem vyuzivani internetu je vzdélani obyvatelstva. Vice internet vyuzivaji osoby
se vzdélanim stfedoskolskym s maturitou a vySSim nez osoby, které maji pouze zakladni

vzdélani.

Je rozdil, zda se piipojime k internetu pfes mobilni sité nebo ptes fixni internet. Posledni
doba pfinesla trend pouzivani spiSe mobilniho internetu, a to diky vysokorychlostnim
mobilnim sitim, sniZeni cen za pfipojeni a rozsifeni chytrych telefonii ve svété. Piesun na
mobilni sité razantné zvysil vyuzivani internetu osob v Ceské republice. Ukazuje to

nasledujici obrazek Cislo 1.

ROZSIRENI SLUZBY INTERNETU V MOBILNIM TELEFONU V CESKU JAKO
SOUCAST MESICNIHO TARIFU (pocet téastnikii)
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Zdroj: Cesky telekomunikaéni Gfad

Obrdzek 1: RozSiteni internetu v mobilnich zafizenich v CR
Zdroj: (Opojisteni, 2021)

V priibéhu existence internetu mezi nami se jeho prostiedi nékolikrat zmenilo a nejspis jeste
nekolikrat zméni. V soucasnosti internetu dominuji znaky socializace, spoluprace, sdileni
a traveni volného Casu. Jedna se o zdkladni komunika¢ni néstroj témét kazdého podniku.
Lidé vSech veékovych kategorii travi plno ¢asu online a vyuzivaji internet k vétsimu pohodli,
lepsim sluzbam, komunikaci a maji snazsi pfistup K aktualitam o déni ve svété, 0 pocasi

i 0 svych pratelich. (Semeradova et al., 2021, str. 48)
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1.4 Trendy

Kazdyrok pfinasi nové trendy v oblasti digitadlniho marketingu. U této problematiky je proto
potieba neustale sledovat novinky v odvétvi a drzet krok s novymi trendy. V nésledujici

podkapitole je uvedeno neékolik klicovych trendii roku 2021 a 2022.

Jednim z hlavnich trendi pro rok 2021 je umeéla inteligence. Tu zastupuji stroje/technologie,
kter¢é umi napodobovat lidské schopnosti (uvazovani, planovani ¢i kreativitu). Uméla
inteligence jiz mezi nami néjakou dobu je. V poslednich letech vSak diky pokroku vypocetni
techniky, novym algoritmim a pfistupu k velkému kvantu dat doslo k obrovskému posunu
Vv této oblasti. Typickym piikladem mohou byt vyhledavace zpracovavajici takové mnozstvi
dat, ze kterého lze vyhodnocovat chovani lidi na internetu. Podobné lze pracovat s daty ze
socialnich siti nebo z komentéid pod blogovymi pfispévky. Analyzou téchto dat mohou
spole¢nosti Iépe nahlédnout do mysli zdkaznika a reagovat co nejefektivnéji na jeho chovani.
DalSim piikladem jsou takzvani chatboti. Jednd se o automaticky program pro komunikaci
S lidmi. Pro jejich vyhodu ¢asové nezavislosti ho vyuzivaji ptedev§im zdkaznické podpory

firem. (Blog.aira, 2021)

Personalizace je dal$im trendem, ktery stoji za zminku. V soucasném svété piesycenosti
trhu stejnymi produkty a sluzbami je dllezita snaha odlisit se. Personalizace umoziuje cilené
zaméfenou nabidku na kazdého jednotlivého zakaznika, ¢imz se mohou firmy odlisit od
nabidky konkurence. Piikladem je spolecnost Netflix, kterd umi na zaklad¢ diive
shlédnutych filmi ¢i seriali uzptsobit nabidku konkrétnimu uzivateli. Dalsim piikladem
mohou byt mobilni aplikace prodejnich fetézcii, kde mohou lidé vyuzivat nejriznéjsi
odmény. Nékteré podniky maji jiné vychytavky, napiiklad kavarensky fetézec Starbucks
nabizi ve své aplikaci moznost namichat si a nasledné objednat vlastni napoj. Internetovy
obchod Alza zase umi konkrétnimu zakaznikovi diky informacim spojenym s vyhledavanim

nebo nakupovanim nabidnout dalsi produkty, které by se mu mohly hodit. (Blog.aira, 2021)

Jedna z nejnovejsich socialnich siti nesouci nazev TIKToK zaznamenala velmi rychly rist.
TikTok a jeho tzv. snackovy obsah je téZ jednim z novodobych trendi socidlnich siti. Tato
aplikace jako prvni mimo Facebook dosdhla 3 milionli stazeni po celém svété. Pii rychlém
rastu, coz je pravdépodobné i tento piipad, jde vétSinou o prechodnou modu.

(Visibility, 2022)
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Tietim trendem je Video Marketing, ktery kazdym rokem nabyva na popularité. Ve véts§iné
piipadi se jedna o vysvétlovaci videa, déale videa na socialnich sitich a prezentaéni videa.
Tento marketingovy nastroj v soucasné dob¢ pouziva cca 86 % podnikti. Video marketing
piinasi pozitivni efekt na zvySenou navstévnost webu, delsi primémou dobu, kterou travi
uzivatel na strance nebo umoznuje uzivatelim ¢i potencialnim zakaznikiim 1épe pochopit,
jak produkt ¢i sluzba funguje, coz snizuje vytiZzenost zdkaznické podpory. Jednim z divodd,
pro¢ maji tato videa takovy uspéch je pohodlnost zakaznika. Doposud je dlouhodobénejvice
pouzivanou platformou pro videa YouTube. (Blog.aira.cz, 2021) Video hraje ¢im dal
aoriginalni napad. Z riznych vyzkumi byla zjisténa tii zajimava fakta. Témét 80 %
uzivateli potvrdilo, ze je video pfesvédcilo ke koupi produktu. YouTube je momentalné
druhym nejnavstévovangjsim webem v USA a pies 90 % marketérii je ndzoru, Ze pandemie

méla velky vliv na dulezitost videa. (Besteto, 2022)

Trendem dnes$ni doby jsou bez pochyb videa, ale také reels. Reels jsou kratka zabavna videa
na Instagramu, ktera vychazeji z konceptu platformy TikTok. V téchto videich muze
uzivatel vyjadiit kreativitu a ozivit napiiklad znacku. Letosni rok, jak jiz bylo zminéno bude
hrat video hlavni roli, coz si mysli také §éf Instagramu, ktery sam potvrdil, Ze na zaklad¢

pozadavki uzivateld, ktefi vice pozaduji zabavny videoobsah, dochazi ke zmén¢ algoritmu.

(Visibility, 2022)

Dalsim trendem dnes$ni doby je propagace produktti pomoci influenceri — znamych
osobnosti s velkou komunitou sledujicich ptiznivet. Ukazuje se, Ze lidé spiSe diuvéiuji
influenceriim nez samotnym spole¢nostem, proto je jejich vzajemné spojeni velmi praktické.
V praxi je nejcastéji k vidéni spoluprace mezi e-shopy a youtubery. Obvykle firmy zaplati
influencertim dopfedu smluvené penize za konkrétni propagacni ¢innost nebo se domluvi na
barterové spolupraci. U této formy marketingu je vyhodna relativné nizkd nakladovost,
jednodussi dostupnost k cilovému zakaznikovi a moznost oslovit témét jakoukoliv cilovou
skupinu. (Blog.aira.cz, 2021) Statistiky z roku 2020 ukazuji, Ze 86 % znacek vyuziva K jejich
propagaci influencery. Zjistilo se také, ze 70 % dospivajicich véfi vice vlivnym osobam nez
celebritdm. Pandemie méla relativné velky vliv na influencer marketing, jelikoz lidé zacali
travit vice Casu na socialnich sitich. Odbornici jsou nézoru, ze pokud ma firma influencer
marketing dobfe nastaveny a zvoli se vhodné dliivéryhodné osoby, miize produkt ¢i sluzba

i vdobé krize pfilakat nové sledujici. Lidé véfi lidem a ne znackam. Diky spravnému
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influencerovi si mize firma relativné rychle zvysit povédomi o znacce a ziskat okamzity

piistup k cilovému publiku. (Pruvodcepodnikanim, 2020)

Socialni platforma LinkedInd a influencer jsou dvé kliCova slova, o kterych budeme
S nejvetsi pravdépodobnosti v nejblizsi dobé slychat ¢astéji. Roku 2021 zacala sit LinkedIn
vice investovat do tviircli. Toto médium nabralo na popularité diky pandemii a pfechodu na
homeoffice a plno specialistii si diky tomu uvédomilo, ze je podstatné budovat jejich znacku

nejen pro spolecnost, ale i pro né samotné. (Visibility, 2022)

Velkym trendem, ktery stoji za zminku, je takzvané vizualni vyhledavani. Mezi nejvétsi
hrace v této oblasti patii spolecnost Google a jeho sluzba s nazvem Google Lens. Tento
vizualni vyhledavaci nastroj dokaze rozeznat ruzné objekty 1 texty z pofizené
fotografie mobilnim zafizenim. Po pofizeni fotografie umi rozeznat naptiklad obleceni ¢i
dopliikky do domécnosti a nasledné najit podobné produkty vetné mist, kde je lze koupit.
Sluzba mimo jiné¢ zvladne pomoci carového koédu poskytnout informace o produktu
a prodejnich mistech, u knih zase o jejich struéném obsahu a opét informaci o tom, kde
produkt pofidit. Po pofizeni fotografie budovy aplikace uzivateli nabidne jeji historicka fakta
¢i informaci o oteviraci dobé. Funkcionalit je jest¢ mnoho, velmi populari je napiiklad
rozpoznani rostlin ¢i zvifat. Podobné sluzby fungujici na stejném principu nabizeji 1 dalsi

systémy jako jsou napt. Pinterest Lens nebo ASOS. (Blog.aira, 2021)

Popularita roste ale také u hlasového vyhledavani. Vysledky prizkumu (Backlinko)
poukazuji mimo jiné na to, ze 41 % dospélych vyuziva hlasové vyhledavani denné a tyto
vysledky se opiraji o nejpouzivanéjsi vyhledavac, coz je Google. D4 se fict, ze i v tétooblasti
jde o nepatrné usetfeni Casu, jelikoz klasické vyhledavani stylem psani do vyhledavace je
témer Ctyfikrat pomalej$i nez hlasové vyhledavani. Také pfesun uzivateli z pocitacli na
mobilni zafizeni je dalS$im divodem, pro¢ je audio vyhledavani ¢im dal pouzivanéjsi.
Vystupy hledani jsou samoziejme také hlasového razu. Napftiklad spole¢nost Paypal vyuziva

hlasového vyhledavani v ramci své digitalni marketingové strategie. (Blog.aira, 2021)

Také socidlni sit s ndzvem Spotify je jednim z trend?, které je potfeba zminit. Nejsilnéjsi
platformou pro audio marketing je po tradi¢nim radiu Spotify. V Ceské republice tuto
platformu vyuziva 1,5 milionu uzivatelli a lehce pfes polovinu z nich poziva neplacenou
verzi, a pravé tuto skupinu lze kampani oslovit. Reklama na Spotify neni zadouci pro

vSechny typy produkti ¢i sluzeb. (Effectix, 2022)
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Social Media Stories (ptibéhy na sociadlnich sitich) je jedna z alternativ, jak zakaznika
zaujmout. Podstatné je u ¢lovéka vyvolat emoce, ¢ehoz lze docilit pomoci poutavého
pribéhu. Ptibéhy jsou kratké filmové useky, které jsou tvoreny fotografiemi spolecné s texty.
Stories maji vSak casové omezeni shlédnuti a to 24 hodin. Tyto ptib¢hy je vSak mozné ulozit,
aby byly uZivatelim k dispozici dlouhodobé. Casova omezenost je podstatna, jelikoz tato
doba mlZe v uzivateli vyvolat takzvany FOMO efekt. Tento efekt znamena strach uZivatele
prijit o néco dilezitého, a proto je podvédome nucen si piibéh pustit. Mezi nejvyuzivanéjsi
platformy, na kterych se tyto piibéhy publikuji jsou Facebook a Instagram. Existuje vSak
plno dalSich platforem, kde lze tento kratkodoby piibéh vytvofit, napiiklad Whatsapp,
Spotify, LinkedIn a dalsi. Vyhodou Stories je moznost neustalé komunikace s uzivatelem
platformy, nizké naklady, moznost docilit vyssi navstévnosti a osloveni mladsi vékové
kategorie. Piibéhy maji n¢kolik vychytavek (napf. tvorba ankety, vlozeni odkazu na web ¢i
piidani tagu s oznacenim mista). Mezi dalsi fintu mtiZze patfit moznost zivého vysilani, které
priblizi vice zakaznikovi Vase podnikani. Uzivatelé mohou na piibéhy reagovat, psat
komentaie, tedy zpétna vazba a komunikace s Vami mutze byt efektivni. Je vSak dtlezita

I zpétna vazba od podnikatele ne pouze od zakaznika. (Blog.aira, 2021)

Dalsim vyuzivanym trendem je rozSiFena realita, ktera ma z hlediska marketingu vétsi
efektivnost nez virtualni realita. Jednd se o technologii, ktera vylepSuje realny sveét
0 interaktivni virtualni prvky. Aplikace dokaze poskytnout 3D model prostredi, ve kterém
muze Clovek vidét konkrétni véc. Staci pouze namifit chytry telefon a 3D prostfedi je
vytvofeno. Situaci si lze predstavit napiiklad u nébytku, kdy podnikatel nemad kamennou
prodejnu a rad by zdkaznikovi pfiblizil, jak dany kousek nabytku skutecné vypada, ale
hlavné jak vypadé po umisténi do prostoru. Rozsifenou realitu je dobré vyuzit také jako
interakci s lidskou postavou. UZzivatelé maji moznost vyzkouset na realném obliceji, jak by
naptiklad vypadaly dioptrické bryle nebo z oblasti dekorativni kosmetiky, jak by vypadal
odstin rténky ¢i make-upu. Je ziejmé, Ze hodnota trhu rozSitené reality roste, jelikoz
Vv posledni dob¢ dochazi k pfesunu spotiebitelti do online prostfedi a rozsifena realita by

mohla tvofit vyznamnou pfidanou hodnotu. (Blog.aira, 2021)

Inzerenti by se méli zaméfit vice na placenou reklamu. V prizkumu Hootsuite z roku 2022
uvedlo 43 % respondentil, Ze je potieba zvysit rozpocet na placenou reklamu. Faktem totiz

je, ze prumérny organicky dosah na Facebooku je pouhych 5,2 %. Tento vystup znamena,
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ze 5 % sledujicich vidi nase ptispévky, pokud do nich uzivatel nevlozi zadné financni

prostiedky. (Sitevhrsti, 2022)

Mobilni aplikace jsou v dne$ni dob&é nezbytnosti. Pocet uzivateli s chytrymi telefony
neustale roste a s nim i stahovani mobilnich aplikaci. Uzivatel otevie aplikaci 1 nékolikrat
denné a ma tak neustale k dispozici potiebné nastroje. Nevyhodou mobilnich aplikaci je

jejich ¢asova i finanéni naro¢nost. (Blog.aira, 2021)

Posledni trend, ktery bude v praci vysvétlen nese nazev Content marketing. Kli¢ovym
slovem pro tento trend je obsah. Je jedno, jestli se jedna o diivejsi dobu nebo soucasnost, ale
vzdy je dilezité mit kvalitni obsah, protoZe obsah je to, co prodava. Pokud podnikatel buduje

kvalitni obsah, je to jist¢ méné nakladna zalezitost. (Blog.aira, 2021)

Trendy letosniho roku jsou opét trochu jiné. Je dilezité si uvédomit, ze se stale vice bere
zietel na ochranu osobnich udaji, coz ovlivni vykon reklamnich kampani. Od 1. ledna
2022 plati novy zdkon o elektronickych komunikacich ménici piivodni cookies rezim
z opt-out na opt-in. V opt-out rezimu byl uZivatel sledovan inzertnimi nastroji, dokud nefekl
opak. Nyni musi dat nejdfive souhlas. Pokud ma tedy firma e-shop, jeji uzivatel se mize
rozhodnout s jakymi cookies bude na webu souhlasit ¢i nikoliv. Tato skute¢nost mize
ovlivnit vysledky inzerce a také navstévnosti webu. Neni to vSak jedina prekdzka marketéra.
Napriklad spole¢nost Apple zakazuje shromazd’ovat ¢i sdilet néktera data bez povoleni

uzivatell. Ochrana osobnich udaji neboli GDPR je v dnesni dobé na prvnim misté. Pro
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Obrazek 2: Vliv souboru cookiesna GDPR
Zdroj: (Epsilon, 2021)

Je stale slozit&jsi zakaznika zaujmout, jelikoz reklam a v§eho ostatniho je na internetu moc.
S tim, jak pfilakat pozornost zakaznika muize pomoci omnichannel marketing, ktery je

zaméfen na jeden komplexni a konzistentni zazitek odehravajici se na vice kanalech
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soucasn¢ (webové stranky, socialni sité, e-shop, tisténa reklama, e-mailing). Jde o to, Ze
zakaznik jesté pfed momentem koupé projde n€kolika riznymi kandly, aby se o produktu ¢i
sluzbé dozvédél co nejvice informaci. Vybornym piikladem mize byt IKEA, kterd umoziuje
uzivatelim objednat produkty na e-shopu, v mobilni aplikaci, prostiednictvim telefonniho

hovoru nebo pfimo v kamenném obchodu. (Besteto, 2022)

Co se nesmi opomenout je autenticita. Marketing se v pribéhu poslednich let zménil.
Uzivatelé tolik nereaguji na perfektni fotky bez jediné chyby, naopak ocenuji autenticitu,
které 1ze docilit vytvafenim skuteéného obsahu. K tomu lze pouzit naptiklad zivé rozhovory,

streamovani nebo pouZivani fotek bez retuSovani a jinych tprav. (Besteto, 2022)

Koronavirus

Toto téma je pro fadu lidi unavné, ale je nutné podotknout, Ze tato pandemie m¢la zasadni
vliv na ptechod do online prostiedi a s tim souvisejici internetovy marketing. Nékolik firem
zjistilo, Ze je nezbytné a nutné aktivné vstoupit doonline svéta, coz mélo za piicinu navySeni
poptavky po marketingu a jeho digitalnich feSenich. Jifi Wolf je toho nazoru, Ze se
pandemicka situace promitla do online marketingu velmi zasadnim zptsobem, a to hlavné
v odvétvich, ktera byla v dob¢ koronaviru ptimo zasazena. Jednalo se napiiklad o ateliérové
fotografy, pofadatele eventovych akci, bazény ¢i fitness centra. Firmy z nékolika odvétvi na
néjaky Cas pozastavily reklamu, protoze nemohly provozovat svoji ¢innost, coZ se nyni
postupné dostava zpét do normalu. Piistup firem se po pandemii vyrazné zménil. PIno véci
se preneslo do online prostfedi. Kde firmy diive upfednostiovaly osobni kontakt, nyni
funguji primarn€é online. Diky pandemii vznikly na trhu stovky novych internetovych
obchodu a firmy si uvédomily dilezitost internetu. Napiiklad lekce jogy, meditacni aplikace
a plno dalSich sluzeb se dokézalo dostat do online prostiedi. V dobé pandemie velmi utrpély
kamenné obchody, na druhou stranu vice profitovaly e-shopy, jejichZ online trzby oproti
béznému obdobi narostly viadu desitek nekdy az stovek procent. Kazdym rokem se
e-commerce byznys staval siln€j$im, diky koronaviru se tento trend urychlil.

(Cfoworld, 2021)

Pted pandemickou dobou byl svét klidnéjsi a mirumilovnéj$i. Tato doba tvrdé zaséhla
nekolik spoleCnosti a jejich zaméstnanci. Opacny efekt zaznamenala zejména odvétvi
drogerie, potravin, zabavy na doma, 1€kl a vyzivovych dopliikli. Pandemie se promitla do

chovani potencialnich zékaznikl, ktefi jsou v dnesni dobé mnohem vice online. Klicové
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Vv soucasnosti je tlacit na efektivitu, pouzivani online néstrojii, nenechat odejit nejlepsi

zaméstnance, partnery a dodavatele. (Ladyvirtual, 2020)

Doba zna¢né urychlila piechod ¢i vstup do online prostiedi i u oboru, pro které to diive
nebylo typické. Diky pandemii zacali nakupovat online i lidé, ktefi se tomu dfive vyhybali.
Koronavirus uspisil trend moznosti vyfizovani nejriznéjSich zalezitosti v online prosttedi.

(Podnikatel, 2020)

Pandemie koronaviru zménila podstatnym zptisobem chovani zakaznikii na internetu. Diky
socialnim médiim a nutnosti zistat v dob¢ koronaviru doma vznikly perfektni podminky pro
expanzi socialniho nakupovéni. Na rok 2025 se pfedpovidd, Ze socialni obchod bude mit

hodnotu 80 miliard USD. (Sitevhrsti, 2022)

1.5 Vyhodyanevyhody

Internetovy marketing ma v porovnani s klasickym marketingem nékolik vyhod. Jednou
Z prednosti je lepSi monitorovani a méfeni, jelikoZ je diky internetu k dispozici podstatné
vice data také lepsSich. Déle marketing na internetu se provadi24 hodindenné 7 dniv tydnu,
tedy neustale. Dalsi vyhodou on-line marketingu je jeho komplexnost, jelikoz na internetu
je mozné oslovit zakaznika nékolika zpusoby soucasné. Internetovy marketing ma
v porovnani s klasickym marketingem né€kolik prednosti, napiiklad v moznosti

individualniho pfistupu a také v moznosti neustale ménit nabidku. (Janouch, 2014, str. 19)

I presto, Ze je online marketing mezi nami jiz néjakou dobu, tak se tato oblast neustale vyviji
a pfipravuje nové vyzvy pro podnikatele. Kupovani vyrobkl online vedlo ke zménam
zavedenych systému (napi. poskytovani sluzeb, automatizace marketingu, bezpecnost
informaci). Zmény ptedpist v oblasti ochrany osobnich udaji (zasady pouzivani souborii
cookie, pravo byt zapomenut) vedly ke zménam prodejnich technik a pomdhaji tomu, aby se
zakaznici citili pfi  poskytovani svych soukromych 1daji bezpecné. S novymi
technologickymi pfilezitostmi vznika také mezera v dovednostech. Tyka se to predevsim
oblasti socidlnich siti, jejichz popularita roste. Aby podnik dokazal efektivné socialni média

vyuzivat, je k tomu potieba specificka fada dovednosti. (Semeradova et al., 2021, str. 36)
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Internetovy marketing neni vhodny pro vSechny typy firem. Naptiklad pro firmy, jejichz
produkt je nehledany, pokud cilova skupina nepouziva internet, coZ neni zcela v dnesni dobé¢
pravdépodobné nebo pokud mé firma nizky ¢i Zadny rozpocCet na marketingové aktivity.
V mnoha odvétvich je vysokd konkurence, a tak online marketing vyzaduje Casovou
a finanéni investici a kolikrat si zadd4 zapojeni specialisti. Online prostfedi se muze jevit

vvvvvv

zamétenych investic a vybéru Spatného feseni. (Radimhasalik, 2020)

Jednou z ptednosti internetového marketingu je bezpochyby méFitelnost. Témét u jakékoliv
aktivity, kterou lze zméfit, je mozné vyhodnotit jeji UspeSnost. DalSim piinosem je
vysledklim, pfi spravné nastavenych marzich i zisku. Plusovym bodem jsou niz$i naklady.
Reklamni kampané ¢i webové prezentace nejsou tak nakladné, jako tomu je u klasického
marketingu, kde dochézi k investicim do tisténych inzerci, televiznich reklam a podobné.
Online marketing pfinasi firmam a podnikatelim rychlé vysledky. Po spusténi webu,
facebookového profilu ¢i jiného profilu na socidlnich sitich miize mit firma daleko rychlejsi
zpétnou vazbu nez tieba z televizni reklamy. Internet nabizi perfektni moznost detailniho
cileni. Riznymi kombinacemi zacileni lze napfiklad zobrazit reklamu ve vyhledévaci pouze
lidem, ktefi navstivili webové stranky firmy nebo oslovit zakazniky z okruhu nékolika
kilometrti konkrétni prodejny. Personalizace sdéleni nabizi moZznost upravit webové
stranky a reklamni kampané¢ piimo pro osobu, ktera je sleduje, coz v klasickém marketingu
témét nelze. Internetovy marketing pifinasi vyhodu menSim firmdm a drobnym
zivnostniklim, ktefi mohou fesit online marketing vlastnimi silami — existuje pro né spousta
bezplatnych nebo cenové dostupnych nastroju, navic je kdispozici plno zdroji
slouzicich pro sebevzdélani. Vyuzit 1ze mnozstvi bezplatnych poraden, vzdélavacich kurz,
videi, webinaifi a dalSich podobnych zdroji. Doba pfinesla také velkou fadu odbornych
specialistii, ktefi se zamétuji na online marketing. Napfiklad socidlni sit LinkedIn eviduje

pres 28 tisic odbornikli v oblasti internetového marketingu. (Radimhasalik, 2020)

Na blogu uspésné reklamni spole¢nosti Instinct Agency jsou uvedeny tfi hlavni jiz zminéné
dlivody, kterymi jsou nizka cena, skvéla méfitelnost a presné cileni. Navratnost investice do
digitalni reklamy je v primémém méfitku mnohem lepsi v porovnani s investici do offline
reklamy. Je také dulezité zminit, Ze pro malé a stfedni firmy neni offline marketing cenoveé

dostupnou alternativou. Co se tyka méfitelnosti, diky spravné nastavenym reklamnim actam
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¢i webové analytice lze s presnosti zjistit, kdo se o danou reklamu zajima nebo jak dlouho
napiiklad trva, nez se zdkaznik rozhodne koupit produkt ¢i sluzbu. Diky modernim
reklamnim systémtm Si mize podnik vybrat, komu chce reklamu zobrazit. V tomto sméru
Ize cilit dle pohlavi, v€ku, povolani ¢i lokality, zajmi nebo momentalnich potieb. Vyhodou
je také velika Site publika v online prosttedi. Plusovym bodem je rychlost spusténi a spravné
nacasovani reklamy. Kdyzjsou parametry dobfe nastavené, je mozné spustit novou reklamu
jesté tentyz den, kdy podnik zjisti, ze ji potfebuje. Naopak pokud se nestiha vyfizovat
mnozstvi objednavek, je mozné reklamu hned zastavit. Diky soutézivosti reklamnich
platforem jako je napiiklad Google, Facebook nebo Instagram a plno dalSich o penize
inzerentll dochézi o neustalé zlepSovani formatt jejich reklam, aby néasledné fungovaly co
nejefektivnéji a byly vytvofeny dle pozadavkd jednotlivych podnikt. Diky online
marketingu mize byt podnik své cilové skupiné neustdle na ocich, a také mize reklamu
v prubéhu meénit, zlepSovat a monitorovat. Zlaty dul je ukryt v dlouhodobych kampanich,

které se postupné vylepsuji. (Instinct.agency, 2022)

Oblast online marketingu pfinds$i na druhou stranu i nékteré nevyhody. Rozhodné neni
mozné zmérit vSechno. Internetovy marketing nabizi detailni moZnosti méteni, ale n¢které
vyhodnoceni odhali az pokroc¢ilejsi datova analytika ¢i rozsahlejsi vyzkumy. Pokud chce
firma ptesné&jsi data, pak je to pochopitelné nakladnéjsi a z toho diivodu toho vyuzivaji spise
sttedni a velké firmy. V nékterych oblastech je konkurence natolik vysoka, ze je nutné vice
investovat do webového marketingu s ¢imz jsou spojeny vyssi naklady. V situaci, kdy se
rozhodne podnikatel délat webovy marketing svépomoci, pfichdzi problém sloZitosti
problematiky. Oblast online marketingu zac¢ina byt ¢im dal slozit&jsi, coz si zada veétsi
specializaci. Pokud jako firma oslovime specialistu, je nutné, aby také pochopil nase
podnikani, coz bude odbornika stat ¢as, ktery bude chtit zaplatit. Jina varianta neni, jestlize
chceme dosdhnout efektivniho marketingu na internetu. I kdyZ bude mit firma sebelepsi
marketing, klicové je stale nabizet dostate¢né kvalitni produkt ¢i sluzbu. Pokud tomu tak
neni, mize dojit k opakovanym investicim, které nepfinesou pozitivni vysledky. Vzhledem
odbornika, ktery efektivné pomize. Vysledky se bézné nedostavi ihned, budovani online
marketingu pozaduje svijj Cas, obvykle alesponi nékolik mésict. Vysledky mnohdy nelze
odhadnout s tplnou presnosti. Odhady aktivit digitalniho marketingu se s realitou mohou

velmi odliSovat. V oblasti online marketingu neni ani jistota navratnosti investice.
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Specialist¢é nemohou garantovat navratnost, jelikoz nemtzou ovlivnit Gspesnost

podnikatelského planu. (Radimhasalik, 2020)

1.6 Online marketingové strategie na socialnich sitich

Jde o plan nejefektivnéjsiho vyuziti financnich prostfedki dané¢ho subjektu a dosazeni
podnikatelskych cili v prostfedi internetu. Plan marketingové komunikace by mél byt

nedilnou soucdsti celopodnikové strategie. (Evisions, 2022)

Mit sestaveny plan je nutné ke splnéni urcitého cile. Predtim, nez se podnik pusti do strategie
na socialnich sitich je potieba odpovédét na tii otazky. Ceho chce subjekt dosahnout. Tato
otdzka je mimo online prostiedi kliCovou otdzkou pro marketingovou strategii obecn¢.
Ptikladem tohoto typu otazky mize byt, zda chce spole¢nost zvysit prodej svého produktu
¢i sluzby, nebo zda se chce naptiklad 1épe spojit a vice komunikovat se svymi zakazniky.
Zékladem je urcit si cil a v dalSim kroku zvazit, zda lze tohoto cile dosdhnout online a jaké
platforma je pro tento smér vhodna. Mimo stanoveni jasného cile je potfebné zvolit
a zahrnout nékteré méfitelné prvky. I kdyzje cil obecny, je lepsi vyjadfit vysledek v &islech.
Transformace cile na Ciselné jednotky mize vyrazné usnadnit vybér druhu socialni
platformy. Druhou otézkou, na kterou je nezbytné najit odpovéd pied vybérem strategie je,
co je vhodné pro dané podnikadni. Zde dochéazi ke dvéma kli¢ovym rozhodnutim. Je potieba
nejprve zvazit jaka socidlni média jsou pro konkrétni podnikdni vhodna. Je dilezité
zanalyzovat kolik lidi z cilové skupiny je online, zda pouzivaji pocitace ¢i1 mobilni zafizeni
azdavubec vyuzivaji socialni média. Marketing na socialnich sitich se mtize jevit jednoduse,
ze mize dojit k ndzoru, ¢im vice socialnich platforem, tim Iépe. Neni tomu tak. Zavedenim
nespravné strategie na socidlnich sitich mtize mit negativni dopad na znacku. Pfi volbé
konkrétni socialni platformy je dtlezité zvazit otazky, jaké jsou demografické idaje dané
cilové skupiny, zejména pak veékova skupina, jak technicky je skupina zdatné a jak se dany
trh zapojuje na socialnich sitich. Posledni otazkou pii volbé strategie je jaké ma podnik
k dispozici. Je tak dilezité zjistit, zda ma subjekt dostatek financnich prostiedkil,
zaméstnanci a Casu k uspé$nému spravovani socialnich médii. Marketing na socialnich
médii se mize jevit jednoduse, jeho spusténi a spravovani vSak muize byt ¢asové narocné
a ndkladné. Je dobré, aby osoba spravujici socidlni sité¢ vénovala minimalné hodinu svého

casu k udrzbé profild, ptipadné kampani. Pokud zvolené socidlni sité pfindseji pozitivni
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vysledky a vSe se casové stihd, neni pak od véci premyslet o dalsi siti.
(Semeradova et al., 2021)

Prvnim krokem podniku, bez ohledu na to, jak je velky, by mélo byt provedeni analyzy
SWOT, ktera poukazuje na silné a slabé stranky spolecnosti a na hrozby a pfilezitosti. Diky

tomu podnik mtize ptehodnotit strategii a podnikat dalsi kroky. (Janouch, 2014)

Jedna se o vSeobecné znamy nastroj slouzici k analyze situace vnitinich a vné&jsich podminek
podniku. Popis silnych a slabych stranek se tyka vnitiniho prosttedi. Silnych stranek by mélo
byt obecné vice. Slabé stranky by mély byt s pozitivnim komentafem. Pfilezitosti a hrozby
se soustieduji na okoli podniku. Pfilezitosti znamenaji vyhodu subjektu a mély by se
posuzovat podle pravdépodobnosti a atraktivnosti. Hrozby popisuji mozné problémy, které
by mohly nastat a posuzovat by se meély dle pravdépodobnosti a zavaznosti. Na
zaklad¢ vyhodnoceni SWOT analyzy pak mize podnik vlozit Gsili do omezovani slabych
stranek, naopak podporovat silné, predchazet hrozbam a vyuzit zjiSténych pfilezitosti.

(Srpova, 2011)
V souvislosti s online marketingovou strategii jsou zminény tii modely:

Model AIDA

Zkratka AIDA je tvofena ze ¢tyt anglickych pojmu, kterymi jsou Attention (pozornost),
Interest (zajem), Desire (touha) a Action (akce). Tento model popisuje chovani zakaznika
od vyvolani jeho pozornosti po nakup produktu ¢i sluzby. Jedna se o u¢inny marketingovy
nastroj, ktery vyuziva stupniovy proces Vramci marketingové komunikace. Slovem
Attention neboli pozornost se mysli prvni krok, ktery tika, Ze nejprve je potieba u clovéka
vyvolat pozornost. Slovem Interest — zajem se mysli to, ze informace musi v druhém kroku
vzbudit u zakaznika chut’ napiiklad ziskat si vice informaci o produktu ¢i sluzb&. Desire,
s piekladem touha, je dalsim krokem modelu. Jde o vyvolani touhy po produktu ¢i sluzbé.
Poslednim, ¢tvrtym krokem modelu je akce, kdy dochazi ke koupi ¢i objednavce produktu
nebo sluzby. Model ma ale jeden podstatny nedostatek a tim jsou chybé&jici po nakupni
efekty. Nektefi marketéfi tak nastroj rozsifuji na model AIDA(S). Posledni zkratka
S vychazi z anglického slova Satisfaction (spokojenost). V této fazi se zjistuje, zdazakaznik
nakupuje znovu a doporucuje produkt ¢i sluzbu ostatnim lidem. Model je zobrazen na

nasledujicim obrazku ¢islo 3. (Optimal-marketing, 2022)
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Obrazek 3: Model AIDA
Zdroj: (Optimal-marketing, 2022)

V online prostfedi funguje vySe zminény model specifi¢téjSim zplsobem. Ziskani
pozornosti lze dosdhnout pomoci uderné¢ho titulku PPC reklamy, banneru, odkazu ve
vyhledava¢i nebo vhodn€ zvolenym nadpisem na webové strance. Jakmile ziskame
pozornost zakaznika, je dilezité prohlubovat jeho zajem. Toho lze docilit nejlépe kratkym
a vystiznym textem, ktery nuti uZivatele nasledné kliknout na reklamu pro ziskani vice
informaci nebo pokraCovat ve ¢teni stranky. Dalsi krok vede k presvédc€eni zdkaznika koupit
si produkt. Obc¢as mohou pozitivni emoce piesvédcit spis nez logické divody. V poslednim
kroku, jak je jiz zminéno, je podstatné zakaznika ptesvédcit, aby kupoval, a to co
nejjednodussim zptisobem. Doplnéni modelu o slovo Satisfaction znamena, ze komunikace
se zakaznikem nesmi ustat. K tomuto kroku jsou idealni variantou socialni sité.

(Optimal-marketing, 2022)

Model TOFU-MOFU-BOFU

Jedna se o metodu, kterou stejné jako predchozi model vyuzivaji odbornici v oblasti prodeje
a marketingu v ramci prodejniho trychtyfe v zavislost na aktualni fazi nakupniho rozhodnuti
zakaznika. Nazev modelu je slozen ze zkratek jakéhosi trychtyte, ktery popisuje proces od
prilakani potencialnich zakaznikd po neuz$i misto, jenz znamena prodej. TOFU je tedy
vrchol trychtyte, jeho sttedem je MOFU a dolni ¢ast BOFU. Rozpoznani, v jaké fazi se
nachazime, pomaha poskytovat spravny pfistup, objem a frekvenci marketingu k udrzeni

zajmu potencialnich zdkaznikli, aniz by byl podnik pfehnané vytrvaly, aby neobtéZoval
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zakazniky ¢i je od sebe odhanél. Model je Casto srovnavan s fazemi u jidla, tedy predkrm,
hlavni chod a dezert. Jednotlivé faze by mély byt specifické sohledem na cilového
zakaznika, tedy kupujiciho. Prvnim krokem by tedy mélo byt pochopeni toho, kdo je nas
kupujici a jaké jsou jeho slabé stranky. TOFU (top of the funnel), tedy vrchni ¢ast trychtyie
Vv tomto kroku snazi pfilakat velké mnozstvi lidi, ktefi maji n&jaky problém a hledaji tak
informace a zjist'uji o jaky problém se jednd. V této pocatecni fazi, by mél byt obsah Cisté
vzdélavaci, proto zde staci poskytnout uzitecné informace o dané problematice ¢i odpovedi
na otazky potencidlniho zédkaznika, ale neuvadét svou spole¢nost ani produkt. Tipy pro tuto
¢ast jsou nasledujici: zjistit na kterych socidlnich médiich jsou potencialni kupujici,
nabidnout jim vizudlni format diky kterému pochopi sviij problém, vytvofit souhrnny
blogovy piispévek o problému nebo vytvofit kratké video na dané téma. MOFU (middle of
the funnel) je sttednim bodem trychtyte. Mnozi specialisté ho povazuji za nejkriti¢tejsi fazi
cesty, protoze je podnik v situaci, kdy ma fadu zdjemcti, které je nutné klasifikovat. V tomto
kroku lidé akceptovali, Ze maji problém a aktivné hledaji jeho feSeni, coz znamena, Zze ma
podnik cilové publikum. Lidé tak zkoumaji rizné moznosti a peclivé zvazuji hodnotu kazdé
z nich. Nyni je na misté do diskuse vlozit vlastni produkt nebo sluzbu. Stfedni faze by méla
dale vzdélavat, ale také ukdzat, pro¢ je zrovna dany produkt tim nejlepSim feSenim. Tipy
k této ¢asti jsou nasledujici: odpovédétnaotazku, ktera se piimo tyka konkrétniho produktu,
pomoci piipadové studie piiblizit kupujicim vidét nabizeny produkt ¢i sluzbu s tim, Ze se
predvedou jeho vyhody, pomoci webinafe poskytnout skoleni na konkrétni téma a vymezit
si také Cas na dotazy nebo prosttednictvim privodce ¢i navodu nabidnout podrobné pokyny
k vyfeseni problému. Posledni fazi je BOFU (bottom of the funnel), v piekladu spodni ¢ast
trychtyte, je zlatou scénou. V tomto momenté doSlo kuzkému publiku vysoce
kvalifikovanych potencidlnich zdkaznik. Ti udélali sviyj prizkum a maji z4jem si dany
produkt koupit. Nyni uz staci pouze spravna nabidka, aby se k jeho koupi rozhodli. Zde je
potieba ukazat, jak produkt ¢i sluzba fesi dany problém publika a porazi tak konkurenci.
K tomu muze slouzit napiiklad ukazka produktu, porovnani s konkurenci, bezplatna

zkuSebni verze nebo ohlasy a piipadové studie. (Lucidchart, 2022)

CJM (customer journey mapping)
Mapa cesty zakaznika ¢i uzivatele je velmi jednoduchy napad vychazejici z diagramu, jenz
ilustruje kroky, kterymi zakaznici podniku prochézeji pii komunikaci se zafizenim, at’ uz se

jedna o produkt, online zkuSenost, maloobchodni zkuSenost nebo jakoukoliv kombinaci.
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Pomaéha tak vypravét piib¢h o zkusenostech zakaznikli napfi¢ vSemi kontaktnimi body. At
uz zékaznici komunikuji prostfednictvim socidlnich médii, e-mailu, livechatu ¢i jinych
kanalti. Vizualni mapovani cesty zdkaznika pomaha, aby zadny zdkaznik neproklouzl
zadnymi trhlinami. Nejprve jsou zmapovany vSechny mozné kontaktni body zakazniki
(napt. webové stranky, socialni média apod.). Nasledné jsou pak cesty uzivateld vytvoreny
pro kazdou osobu kupujiciho. Jakdkoliv zkuSenost by méla byt zahrnuta v mapé cesty
zakaznika. Mapovani je dulezité, protoze jde o strategicky piistup k lepsimu pochopeni
o¢ekavani zakazniki, je klicové pro optimalizaci zakaznické zkuSenosti a je vhodné pro
vSechny podniky, bez ohledu na jejich velikost. Mapovani pifindsi fadu vyhod, jako je
umoznéni optimalizace procesu registrace zdkaznika, vytvoreni logického pofadi na cesté
kupujiciho, ale hlavné je podnik schopen diky nému Iépe porozumét svym zakaznikiim. Cim
lépe podnik rozumi jejich ofekévani, tim vice miiZze pfizpusobit zakaznickou zkuSenost

jejich potiebam. (Hbr.org, 2010)
Soucasti mapy cesty zékaznika jsou:

1) proces nakupu — prvnim krokem by mélo byt navrzeni cesty, kterou chce podnik pro

zakaznika vydat, aby dosahl cile,

2) uzivatelské akce — tato faze mapy popisuje, co zakaznik d¢la v kazdém kroku

nakupniho procesu,

3) emoce — tim, Ze zakaznici fesi problém, citi také emoce, které se zakomponovavaji
do mapy a mohou se tak zmirnit negativni emoce z cesty, aby se z nich nasledné

nestaly negativni ndzory na znacku,

4) bolestné body — v momenté kdy vznikne negativni emoce, tak i bod, ktery emoci

zpusobil, ktery je potieba urcit,

5) feSeni — v tomto poslednim kroku se feSi zpusoby, jak zlepSit nakupni proces.

(Hubspot, 2022)
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2 Socialni sité

Definic, které popisuji socialni sit¢ je nékolik, napiiklad Treadaway a Smithova
(2011, str. 42) ve své knize tento pojem definuji jako: ,,Skupiny lidi nebo komunity, které
sdileji spolecné zdajmy, pohled nebo pozadi. “ SpoleCenské prostiedi znamena bohatou fadu
zndmosti, mist ¢i zajmu, které z lidi d¢laji jednotlivce. Sviij den plno lidi dnes za¢inad prave
piihlasenim na Facebook ¢i jinou socidlni sit’. Zapojeni dalSich uzivatelti a pratel, znamena

vice dat arust dalezitosti Facebooku a dalSich socialnich siti.

Jedna se o formu online médii, ktera je v soucasnosti nejpouzivanéjsi. Semeradova et al.
(2021, str. 134) popisuji socialni sité nasledovné: ,Jednd se o online aktivitu, pri které
pratelé nebo vrstevnici v socialni skupiné vzajemné komunikuji pomoci centralniho webu
nebo aplikace pro prenos zprav.* Zpravy obvykle obsahuji text, mohou také zahrnovat
videa, obrazky nebo jiné odkazy, které lze sdilet. Socidlni sité lze charakterizovat pomoci

¢tyt hlavnich atributi:

e Propojeni
Propojeni je bez pochyb nejdulezitéjsi ¢ast fungovani socialnich siti. Uzivatelé internetu
vytvareji mezi sebou skupiny pratel, rodiny, kolegli ¢i cizinci a maji moznost vybrat si

zpiisob komunikace s témito skupinami.

e Sdileni
Kli¢ova aktivita, kterd se déje napfi¢ socidlnimi sitémi. Uzivatelé sdilenim piedavaji dalsim
uzivateliim obsah, ktery jim pfijde zajimavy, zabavny ¢i dokonce Sokujici. Socialni sité jsou
uzpusobeny tak, aby sdileni bylo pro osoby co nejjednodussi. Pokud dojde ke sdileni néceho

dobrého, uzitetného, tak obsah zvysuje diivéryhodnost uzivatell.

e Interaktivnost
Co je u socidlnich siti také dilezité je zapojeni uzivateli do tvorby daného obsahu, coz
umoznuje napiiklad moznost dat “like nebo napsat komentat k fotce, videu ¢i néjakému
¢lanku a napsat sviij nazor. Pro podnikatele je tak nezbytné aktivné se podilet na komunikaci

s uzivateli a utvaret dalsi komunikaci v kontextu s obsahem.
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e Reputace
Aby firmu zékaznici brali vazné, je velmi podstatnd dobrd povést na socialnich sitich.
Veskeré zpravy a obsah, které firma sdili, pfispivaji k tvorbé online znacky. Pokud ma online
znaCka dobré jméno, bude obsah firmy vniman pozitivné a predejde se tak negativnim

reakcim. (Semeradova et al., 2021, str. 134)

Existuje nékolik divod, pro¢ lidé v dnesni dobé pouzivaji socialni sit¢ a budou je pouzivat
dal. Odjakziva lidé hledaji vzdjemné mezilidské vztahy, nyni tomu neni jinak, jen vice
v online prostifedi. Kazdy rad sdili myslenky, zazitky, novinky, napady, nebo naopak se
potiebuje s nékym poradit. Trendem dnesni doby je okamzitost, a tu prave socidlni sité lidem
umoziuji, byt v obraze. Diky online svétu mizeme udrzovat kontakty s piateli ¢i rodinou,
ktefi jsou v zahrani¢i. Miizeme skrz média sdilet fotografie, videa i texty s co nejvétsim
poctem osob. Diky aplikacim mizeme dokonce sledovat narozeniny ptatel nebo na jinych
aplikacich navézat smysluplné vztahy (napt. LinkedIn). Dnes funguje na socialnich sitich
téméi kazdy, coz vyviji natlak nejen na firmy, ale na populaci obecné, aby byli v obraze

a maji pocit, ze musi byt soucasti online svéta. (Semeradova a Weinlich, 2020, str. 136)

Socidlni sité¢ mohou byt efektivné vyuzity jako marketingovy ndstroj. Diky médiim, které
obsahuji velké mnozstvi osobnich tdaji a informaci 0 preferencich, je jednodussi oslovit
cilovy segment a 1épe s nim komunikovat. Lidé uz nechtéji pozorovat vnucované reklamni
zpravy, ale pokud firma vytvoii zajimavy obsah, tak je placend propagace spravné zacilena.
Marketing ve smyslu Word-of-mouth, tedy tustni Sifeni reklamy, muZze byt ve spojeni se
socialnimi sitémi riziko nebo naopak obrovska vyhoda. Cilem firmy by mélo byt pokusit
se pfimét spravné lidi, aby mluvili pozitivné o jejich znacce a pfedavali informace svym

pratelim, roding a SirSimu okruhu. (Semeradova a Weinlich, 2020, str. 136)

Nasledujici obrazek s ¢islem 4 zobrazuje nejpopularnéjsi socialni sité na svéte k lednu 2022.

Jednotky jsou dany v milionech aktivnich uzivatelti za mésic.
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Facebook 2,910

YouTube 2,562

WhatsApp* 2,000

Instagram 1,478

Weixin / WeChat 1,263

TikTok 1,000

Facebook Messenger* 988

Douyin** 600

QQ 574

Sina Weibho 573

Kuaishou 573

Snapchat 557

Telegram 550

Pinterest

Twitter

Reddit*

444

436

430

Quora* 300

Number of active users in millions

Obrdzek 4: Nejpouzivanéjsi socidlni sité na svéte
Zdroj: (Statista, 2022)

Sviyj post na prvni pticce si Facebook udrzuje jiz vice nez 10 let. Tato sit’ se objevila roku
2004 a za 8 let piesahla hranici 1 miliardy zaregistrovanych uzivateli. Z obrazku lze vy¢ist,
ze platformu pouziva kazdy mésic cca 2,9 miliardy lidi po celém svété. Na dlouhodobém
vzestupu je socidlni médium YouTube, jelikoz oblibenost videi stale roste. Firmy zacaly
platformu vyuZivat pro prezentaci svych produktl ¢i sluzeb, nebot’ uZzivatel¢ preferuji
sledovani videi pied ¢tenim textd. K lednu 2022 aktivné YouTube vyuzivalo 2,5 miliardy
lidi. Tteti pficku obsadila platforma nesouci nazev WhatsApp, kterd je nejvice vyuZivana
pro zasilani textovych zprav ¢i volani pfes internet. Zajimavosti je, Ze roku 2014 zminénou

platformu koupil Facebook za 19 miliard dolart.. Vyuzitelnost této sité byla v lednu tohoto
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roku na hranici 2 miliard osob. Ctvrté misto néalezelo platform& Instagram, kterd se
momentalné fadi k jedné z nejoblibenéjsich socialnich siti. Instagram vzniknul roku 2010
a Vv soucasnosti je vlastnén spolecnosti Facebook, ktera si rychle vSimla rlstu oblibenosti
mezi uzivateli a koupila tuto platformu za 1 miliardu dolart. Pivodné byla tato socialni sit’
ur¢ena pro mobilni telefony, roku 2012 Instagram spustil také verzi, ktera byla pfistupna
I mimo chytré telefony. Narust uzivateli zaznamenava také novéjsi platforma TikTok. Jedna
se o ¢inskou aplikaci, kterd vznikla roku 2016. Tato sit’ slouzi ke sdileni kratkych videt, které
jsou dlouhé pouze nékolik vtefin. Pfed rokem tato sit' zaznamendvala ptes pll miliardy
aktivnich uzivateld, letos to uz je celd miliarda. Pinterest je socidlni sit’ urena piedevsim
k tvorbé a sdileni kolekci fotografii a obrazki. Platforma vznikla roku 2009 a drzi si misto

woevr

mezi 17 nejpouzivanéjSich siti. (Agionet, 2021)

2.1 Vyhody arizika socialnich siti

Pozitivem socidlnich médii je zejména moznost osobniho a okamzitého kontaktu se
zakaznikem. Tato pfilezitost vede to k tomu, Ze si uZivatelé 1épe pamatuji nase sd€leni nez
reklamu jako takovou. Image znacky lze tvofit pomoci marketingovych zprav, pifimé
komunikaci se zakaznikem ¢i prostfednictvim zpétné vazby. To vSe firm¢ umoznuje ménit
reputaci své znacky. Na socidlnich sitich lze pfesné cilit na publikum, coZ pfinasi vyssi
navratnost investic a také vice prokliki na webové stranky firmy. Dalsi vyhodou je snadnost
vyuzivani nastroji socidlnich médii, jsou levnéjsi a k jejich pouZivani neni nutné mit
specidlni technické dovednosti. V dnesni dobé je dulezité byt online. Socidlni sité jsou
nejrychlejsi a nejlevnéjsi alternativou, jak dostat znacku na internet. Produkt nebo sluzba se
prostiednictvim socialnich médii dostane na nové trhy a zvysi tak jeji viditelnost. Vzajemna
doporuceni mezi uZzivateli jsou mnohem efektivnéjsi nez pouze ¢istd marketingova sdéleni.

(Semeradova et al., 2021)

Pokud bude firma $patné tidit svoji online pfitomnost, mize dojit k tomu, Ze bude vypadat
V o¢ich uzivateli neprofesionaln€ a bez zajmu. Je tedy nezbytné vynalozit socidlnim médiim
dostateCnou Casovou investici, aby generovala pozitivni vysledky. Je dulezité vénovat
obsahu na sitich zna¢nou pozornost, jelikoz jakykoliv komentai ¢i odpovéd’ jsou viditelné
po dlouhou dobu a pokud se stane, ze firma napiSe néco nevhodného, ¢i pfida obsah, ktery
uzivatelé nepochopi, mize se to negativné obratit proti ni. Zakaznici jiz maji moznost

0 znac¢ce komunikovat oteviené, coz znamend, Ze firma nema plnou kontrolu nad svymi
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marketingovymi sd¢lenimi. Pokud tedy prezentace na internetu neodpovidd danym
ocekavanim, mize dojit k poklesu ucty ke znacce a v konecném disledkuke snizeni prodejt.
Socialni sité¢ davaji prostor k moznosti stiznosti, coz nemusi vzdy znamenat negativni
zalezitost. Zde zélezi na firmé, jak se ke stiznostem postavi a jak s nimi nalozi. Pfi zvoleni
Spatné strategie ¢i pouziti socidlnich siti pro trh, ktery je jesté tolik nepouziva, mize dojit
K promrhani ¢asu a investic. Socialni média jakozto volnocasova aktivita vyzaduji vytvareni
smysluplnych  vztaht se svym publikem, jinak by mohlo dojit k ignoraci.
(Semeradova et al., 2021)

2.2 Strategie socialnich siti

Vytvéreni strategie na socialnich sitich lze rozdélit do tfi krokti. Prvnim krokem pfi
vytvareni strategie na socialnich sitich by mélo byt zamysleni nad tim, kdojsme a co délame.
Pro zodpovézeni této otazky je dilezité shromdzdit maximum informaci o aktualni situaci
firmy. Informace nasledné ukazou silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Z tohoto bodu
se mize firma dal odrazit pfi vytvafeni spravné strategie. V tomto sméru je dulezité se
zamgéfit na nasledujici. Firma by si méla ujasnit kdo je a jaké produkty ¢i sluzby poskytuje,
jakou mezeru svym produktem zapliuje na trhu, jaké jsou jeji plany do budoucna, jak
pomahé svym produktem zakazniklim, jak to sdili vefejné, jak firmu zakaznici vnimaji a co
st o ni mysli a zda jsou nesrovnalosti mezi pohledem zékaznika a firmy. Zkratka ¢im vice
informaci o své zna¢ce vime, tim mén¢ prace budeme mit v tomto i nésledujicich krocich.
Dulezité pro firmu je ujasnit si, ke komu mluvi, tedy jaka je jeji cilova skupina, kde ji
miizeme oslovit, zda jsou socidlni sit¢ nejvhodnéjSim nastrojem k osloveni pravé této
skupiny a jestli ma cilova skupina influencery. Dal§im podstatnym bodem jsou informace
0 konkurenci a dalsich firmach v daném oboru. Pro ucely zjisténi je mozné sledovat jejich
socialni sité a webové stranky. Firma by si méla zjistit, co konkurence d¢la a jak to d¢la,
v ¢em je lepsi nebo naopak horsi, dale jaké socialni sité vyuziva, jaké prispévky se ji povedly
a jaké mnaopak ne, nebo jakym zplsoben nastavila komunikaci s uzivateli.

(Losekoot a Vyhnankova, 2019)
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V druhém kroku nasleduje ujasnéni cilti. Definice marketingovych ¢i celkové firemnich cilti
se mize jevit jako zbytecna véc. Nejde uplné o cile, ale vize ¢i prani. Vétsi efektivitu firme
jisté piinese, kdyz svym zamérim stanovi jasné obrysy. Cile v oblasti socialnich siti mohou

byt naptiklad:

e zvySeni povédomi o znacce,
e zvySeni prodejt,
e zvySeni zapojeni fanouski,

e piiméni ke stahovani programu, aplikace.

Tyto ptiklady cili jsou spiSe obecné. V této souvislosti by bylo lepsi a efektivnéjsi vyuzit
metodu SMART, kterd definuje cile jako specifické, méfitelné, dosazitelné, kratkodobé
i dlouhodobé relevantni  k ostatnim  okruhim podnikani a cCasov€é vymezené.

(Losekoot a Vyhnankova, 2019)

V poslednim kroku je pak na pofadu naplanovani strategie pro socialni sité. Tim, Ze uz je
zjisténo, v jakém stavu se marketing firmy nachazi a ¢eho chce firma dosahnout, je cesta
k cili daleko jednodussi. V tomto bodé uz si muze firma rozhodnout, jaké sité bude pouzivat
a s jakym obsahem, kdo bude obsah vytvafet, dale miize nastavit pravidla pro pouzivani
socidlnich médii, kolik se vycleni finan¢nich prostiedkli nebo jakym zptsobem a jak Casto
bude strategii vyhodnocovat. Klicova otazka u tohoto kroku je, jaké socialni sité vyuzit. Je
potieba vse pecliveé zvazit, jelikoz fungovat na vSech socidlnich sitich nenirozhodné spravné
feSeni. Mize dojit k tomu, ze se vynaklada plno energie tam, kde ani neni potieba. V prvni
fad¢€ by se méla vzit v potaz cilova skupina. Socidlni sité jako Facebook a YouTube maji
Sirokou demografii a Instagram se takto vysokym ¢islim pomalu, ale jisté blizi. Naopak na
platformach typu LinkedIn ¢i Twitter je lepsi hledat spiSe specifictéjsi publikum. Dulezitou
roli pii vybéru socialnich siti hraje obsah, ktery je firma schopna sdilet. Pokud neni firma
zpusobila vytvaret kvalitni videomaterial, je zbytecné a neefektivni fungovat na YouTube.
Pokud neumi s lehkosti konverzovat, jako se tomu déje na Twitteru, tak je pravdépodobné,
7e se kampan nepovede. Instagram neni vhodnou variantou v situaci, kdy neni podnik
schopen vytvofit kvalitni a smysluplny vizualni obsah. Mélo by se také zvazit, kolik Casu
a lidskych zdroji mame k provozovani socialnich siti k dispozici, protoze jejich spravovani

zabere plno Casu. Nejde totiz pouze o napsani pfispévku, ale také o pfipravu fotek,
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videomaterialu, planovani ¢i tvorbu placenych kampani. Konkrétni socialni sit’ by mél

spravovat ¢lovek, ktery ji sam zna, pouZziva a vi, co nabizi. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

2.3 Vybranénastrojeinternetového marketingu

Socialnich siti je v dnesni dobé spousta a jde o velmi mocny nastroj k propagaci na internetu.
Mezi nejznaméjsi sité patii bez pochyb Facebook, YouTube, Instagram, Linked In a TikTok.
Na piedni pficce zebiiCku oblibenosti socialnich siti je jiz delsi dobu Facebook, ktery ma
nejvetsi pocet aktivnich uzivateli na svété. Nejoblibenéjsi socialni sit€é 1ze rozdélit do
jednotlivych kategorii podle toho, jaky ucel ¢i zaméfeni konkrétni platforma ma. Zde je

uvedeno nekolik piikladi:

e socidlni Zivot a sdileni: Facebook, Twitter, TikTok, MySpace,
e video: YouTube, Vimeo, Steam.cz,

e kariéra: LinkedIn, Behance,

e hudba: Last.fm, Spotify,

o fotografie: Instagram, Pinterest,

e geolokacni socialni sité: Tripadvisor, Foursquare,

e filmy: CSF, IMDB.

2.3.1 Facebook

Mezi lety 2004 a 2008 rostl komunitni server MySpace, objevila se vSak nova sluzba nesouci
nazev Facebook, ktera zacala rychle ovladat celosvétovy trh. Koncept této nové socialni sité
byl podobny. Facebook jiz tehdy poskytoval svym uZzivatelim plno nastroji slouzicich
k omezeni nebo odhaleni dat pouze nékterym lidem (pfatelim nebo lidem pouzivajicim
konkrétni socialni sit’). Rozdil byl mimo jiné také v tom, ze u kazdého profilu bude vzhled
stranky stejny. Jeho prvni vyuziti bylo na Harvardu s cilem seznamovani spoluzakt. Na
univerzité sklidil Facebook velky uspéch a nasledné se rozsifil na dalsi prestizni vysoké
Skoly, pozdéji na dalsi fakulty a univerzity, stiedni skoly a také do pfednich korporaci. Tato
pocatecni strategie Facebooku S sebou pfinesla zdsadni vyhodu v podobé ziskani velkého
poctu lidi na siti, ktefi chtéli udrZzovat kontakt s ostatnimi. Roku 2006 byla do svéta uvolnéna

prvni vefejna verze. (Treadaway a Smithova, 2011)
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Od existence socialni sité Facebook se logo platformy nékolikrat zménilo, a nasledujicim
obrazku ¢islo 5 je zobrazena posledni obména loga, kdy doslo k ptechodu k jinému tvaru

i barevnému odstinu.

=

Obradzek 5: Zmena loga Facebooku
Zdroj: (Coolmagazin.iprima, 2019)

Facebooku je jedineény diky jeho Sirokému portfoliu uzivatelt. Na této platformé Ize najit
vSechny vekové kategorie, obyvatele vesnic i velkych mést, ktefi maji nejruznéjsi zajmy,
nazory a profese. Sit' nabizi Svym uzivatelim moznost vytvaiet firemni profily, udalosti,
diskuzni skupiny, prodavat zbozi ¢i poskytnout kariérni nabidky. Ostatni sité si navzajem
konkuruji svymi specifickymi moZznostmi, zatimco Facebook je vyjimeény svou
univerzalnosti. Je u néj vSak klicové zachovat kvalitni obsah. Neni od véci zaméfit se na
zapojeni dodiskuze pod piispévky (komentare), ale také na schopnost rozproudit konverzaci

mezi uzivateli. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Skupiny na Facebooku se déli na:

1) Vefejné — tyto skupiny lze nalézt pomoci vyhledavani, jsou vetejné ptistupné, stejné
jako jejich celkovy obsah i informace o jejich ¢lenech a spravcich. V piipadé, ze
chceme zacilit na velké publikum, pak je tato varianta spravna. Ne kazdy se vsak
piipoji ke skupiné. K takové skupiné se pfipoji uzivatelé, kteti budou skupinu
povazovat za uZiteCnou. Je vSak také duleZité pred jejim vytvoreni prozkoumat, zda

uz takové skupiny neexistuji.
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2) Uzaviené — tento typ skupin lze téz vefejné vyhledat, ale seznam ¢lent, spravcu
a obsah maji moznost vidét pouze ¢lenové skupiny. V tomto ptipadé lze smysluplné

regulovat pocet a kvalitu lidi, které diskutuji v rdmci dané skupiny.

3) Tajné — oproti predchozim skupinam je tento typ soukromy, dokonce i skryty ve
vyhledavani. O nové ¢leny se rozristd formou individudlnich pozvanek. Tato

varianta je vhodna pro zaméstnanecké skupiny, rodicovské skupiny v kontextu se

Skolou a podobné¢. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Lidé se casto rozhoduji, zda zalozit firemni profil nebo skupinu. Rozdil v téchto dvou
verzich spocivd v tom, ze strdnka neboli firemni profil ma své fanousky tedy sledujici, je
vetejna, umoziuje placené kampané, ptispévky jsou pfidavany spravci a fanouskem mize
byt kdokoliv. Naopak skupina ma ¢leny nikoliv sledujici, mize byt téz vefejna, ale
I soukroma ¢i tajna, nenabizi moznost propagace piispévki piispévky mohou ptidavat
i Clenové a Cleny lze schvalovat. Zkratka firemni profil lidé sleduji, protoze danou znacku
maji radi a chté&ji sledovat jeji novinky. Do skupiny se naopak uzivatelé ptipojuji, protoze je
diskutované téma zajima a chtéji o ném vést konverzaci v podobé komentait pod

jednotlivymi piispévky. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

V souvislosti s Facebookem by autorka rada jako nedavnou informaci podotkla, ze doslo ke
zméné jména spolec¢nosti Facebook na ndzev Meta. Divodem je to, ze spolecnost jiz
nespravuje pouze Facebook, ale také dalsi sité jako je Messenger, WhatsApp, Instagram
a dalsi. Dalsim divodem dle zakladatele Marka Zuckerberga je také oddéleni socidlnich
platforem od dalSich planovanych zamérii spolec¢nosti. Spolecnost pfipravuje tzv.

metaversum jehoz hlavnim smyslem bude prezentace produktii a hrani her. (Cdr, 2021)

Mark Zuckerberg ocekava, ze metaversum bude béhem nasledujiciho desetileti vyuzivat
miliarda lidi. Bude se jednat o novy internetovy svét, kde budou lidé moci komunikovat,
pracovat a vytvaret produkty. (Denik, 2021) Na obrazku ¢islo 6 je k dispozici nové logo

spole¢nosti, které zahrnuje symbol nekonec¢na.
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O\ Meta

Obrazek 6. Noveé logo spolecnosti Facebook
Zdroj: (Facebook, 2022)

2.3.2 Instagram

Tato socialni platforma vznikla v fjnu roku 2010. Od pocatku se jevila jako konkurence
Facebooku, proto ji pro jistotu v dubnu roku 2012 odkoupila firma Marka Zuckerberga za
miliardu dolard. Pivodnéssit’ byla zaméfena na sdileni fotografii pro majitele iPhont a iPadi.
Za pouhé dva roky stihla nasbirat 25 milionii uzivateli (pouze u iOS). Pouhy tyden pied
odkoupenim platformy Facebookem, se zacal Instagram rozSifovat také na zafizeni
S operac¢nim systémem Android. Roku 2016 pfisSel Instagram s aplikaci ur¢enou pro systém
Windows Store. Obrazek Cislo 7, ktery se nachazi nize, zobrazuje historicka loga Instagramu

az po to soucasné. (Idnes, 2020)

Na Instagramu se uZzivatel vyjadiuje prostiednictvim obrazka, videi ¢i piibéhem ve Stories.
Texty jednotlivych piispévki jsou na druhém misté, nelze je vSak podcenovat, naopak i texty
je potteba promyslet. Je kliCové zaujmout uzivatele vizualni strdnkou. K tomu neni od véci
nastavit smysluplny plan, kterého by se méla firma drzet. Trendy na Instagramu se méni
velmi rychle. Co je ale dilezitéj$i je zaméfit se na to, co chce vidét cilova skupina.
V momenté¢, kdy se na profil dostane novy uzivatel, v rychlosti prohlédne nékolik poslednich
piispévki a rozhodne se, zda je pro néj profil natolik zajimavy, aby ho chtél sledovat. Je
dulezité, aby nahled fotografii byl pro sledujiciho zajimavy, proto je dobré mit promyslenou
strategii s predstihem. Druhym divodem, pro¢ lidé profil sleduji je ten, Ze znaji danou praci,
nebo je bavi, co se na konkrétnim profilu zvefejiiuje. Nejpodstatnéjsi je vsak to, co
dlouhodobé dostavaji, pro¢ profil zacali sledovat. U jednotlivych pispévki, tedy fotografii

je nutné dbat na psani takzvanych hashtagli (#). Méla by se vzdy vybrat kli¢ova slova,

46



nepfili§ pouzivana, ale pfitom znama. Tato véc je dilezita, protoze zminéné hashtagy slouzi

na Instagramu k vyhledavani. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Obrazek 1: Vyvoj loga Instagramu
Zdroj: (Idnes, 2020)

2.3.3 Webové stranky

Pii tvorbé webovych stranek je dulezité mit na paméti, ze jsou stranky tvofeny pro
zakazniky. Proto je zasadni nejdiive urcit pro jakou cilovou skupinu podnik sviij web tvofi
a Vv souvislosti s tim urcit, jakou by mél mit podobu, aby byl pro zakazniky piehledny
a spravné mu porozuméli. Stranky podniku slouZzi jako jeho vizitka, ale maji také svij tcel,
pro¢ by se na né mél zakaznik podivat. Uelem mize byt napiiklad tvorba znacky,
poskytovani informaci o podniku, produktech, ¢i sluzbéach, které nabizi. DalSim pomérné
Castym divodem muize byt prodej produkti ¢i sluzeb prostiednictvim internetu.

(Janouch, 2011)

Vlastni webové stranky jsou téméft u vétSiny firem samoziejmosti, i pfestoze jejich hlavnim
cilem neni prodej. Obzvlast v retailovém odvétvi doslo ke sjednoceni kamennych prodejen
a online nakupovani. Postupem ¢asu to vSak uz nebyly pouze kamenné prodejny, ale online
odbornici dosli k ndzoru, Ze se bez urcitych hledisek kamennych prodejen neobejdou.
Zékaznik v dnesni dobé¢ vyuziva n€kolik kanalti soucasné€, coz ale pifinasi vyssi pozadavky
na jejich fizeni a koordinaci. Zvyseni poctt uzivatelti nakupujicich online pomohl rozvoji ¢i

vzniku novych platebnich metod a distribuce. Objevily se nové metody online plateb jako
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napiiklad platba dobirkou nebo standartnim bankovnim ptevodem, u plateb kartou se zacaly

pouzivat elektronické penézenky a platebni brany jako Paypal ¢i PayU. (Ptikrylova, 2019)

2.3.4 Dalsi nastroje

Jak uz bylo fe¢eno, nastroju je plna fada. Twitter je také jednim z téch, které stoji za zminku.
Tento systém spociva v konverzaci mezi uZivateli, pficemz limit znakll na pfispévek je
pouhych 280 znaku. Jde o pasivni Gcet, ktery pouze sdili piispévky do svéta. Tato platforma
je idealni pro zpravodajské kanaly, profily zndmych osobnosti a podobné. Uétim na
Twitteru pomaha, Ze reaguji, pokud je nékdo zmini v piispévku, kdyz reaguji na dotazy,
nebo se napiiklad zapojuji do dalSich tematickych konverzaci. Na této siti je zobrazovan
obsah chronologicky, proto vétsina uzivateli ¢te pouze nejnovéjsi piispévky. Je tedy potieba
dbat na cas publikovani a zanalyzovat si, kdy je dana cilova skupina online. Dulezity je
kvalitni obsah, pravidelnost a frekvence pfispévkla. KliCové pro uzivatele Twitteru

je hodnotna informace. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Na socialni siti zvané LinkedIn docili nejvétsi efektivity soukromé profily. Jedna se
0 profesni socidlni sit’, kam se chodi uZivatelé propojovat s ostatnimi a ziskavat uZitecné
kontakty ¢i komunikovat. V tomto pfipad¢ je klicové mit kvalitni profil, ktery by mél
V prvnich par vtefinach ¢i minutdch zanechat na druhé stran€¢ dobry dojem. Klicem
Kk tspéchu je kvalitni fotografie, bohatost a smysluplnost obsahu profilu, zminéné pracovni
zkuSenosti, Uspéchy, certifikace, ziskana ocenéni a dalsi zajimavé informace. Na LinkedInu
lze narazit na dv¢ skupiny lidi. Skupina lidi, ktefi se propojuji jen se znamymi lidmi a druha
skupina propojujici se se vSemi. Nejvhodnéjsi cestou je najit néco mezi obéma skupinami
avybudovat tak  svoji  sitt  kontaktt, ktera je pro nds  zajimava.

(Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Nastroji internetového marketingu je celd fada. Velkou roli v budoucnu by mély hrat
mobilni aplikace. Jejich stazenim a instalaci dava uZzivatel souhlas, aby ho aplikace mohla
oslovovat. Jeho osloveni se objevi formou upozornéni na hlavni obrazovce. Vyhodou
mobilni aplikace v porovnani s webovymi strankami je, Ze uzivatel se pohybuje v daném
vymezeném prostiedi. DalSim pozitivem je, Ze ma uZzivatel mobilni zafizeni téméf potrad
u sebe, a tim padem ma firma moznost ho oslovit prakticky kdykoliv. Aplikace nabizi

rozsahlej$i Skalu nastroji a funkci, kterymi ma moznost uzivatele oslovit. Diky mobilni
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aplikaci ma firma také lepsi kontrolu nad aktivitami uzivatel, mize sbirat udaje o chovani

a tato data nasledné analyzovat. (Ptikrylova, 2019)

Za zminku bez pochyb jisté stoji socialni sit' YouTube, ktera v soucasné dobé pojme jednu
tretinu Casu lidi, straveného online. Jedna se po Googlu 0 druhou nejpopularnéjsi stranku
svéta. Jeho mésicni navstévnost je pfed 1,9 miliardy piihlaSenych uzivateli. Denné se na
této siti shlédne pres miliardu hodin videi. YouTube se také ¢im dal Castéji vyuzivd misto
¢teni zdlouhavych ¢lanka tykajicich se napiiklad vafeni nebo montazi. Videa jako takova
¢im dal vic nabiraji na vyznamu, jelikoz v této oblasti nema konkurenci. Dulezité je
publikovat pravidelné a vytvafet tematické seznamy. Tim miZeme docilit, Ze uzivatel bude
travit vice casu sledovanim jednotlivych videi. Pro plno uzivateli slouzi tato sit’ jako
vyhledavac, proto je nutné vybrat poutavy nazev se spravné zvolenymi klicovymi slovy.
V tomto piipadé je také vhodné do popisu videa zvolit nejdulezitéjsi text v délce dvou,

maximaln¢ tii radka. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

2.4 Vyhodnoceni marketingové komunikace

Zpusobt, jak vyhodnotit marketingovou komunikaci je n€kolik. Volba konkrétni techniky
zalezi na zvoleném segmentu, fazi komunikace, cilech, ale i1 technickych mozZnostech. Mezi

prostfedky k vyhodnocovani komunikace patii napiiklad:

a) Sbér a analyza kvantitativnich dat — webové stranky poskytuji mnoho uziteénych
udaja, naptiklad data tykajici se navstévnosti, poCty komentaiti, hodnoceni ¢lanki
a produktl, reakce na sdéleni, odeslani dotazi a spoustu dalSich. Vysledky lze
zkoumat v ramci Google Analytics, nebo je vyuzit pro statistické vypocty. K analyze
lze pouzit klasickou statistiku jako jsou standartné priméry, odchylky, regrese,
a dalsi, nebo slozit&jsi metody. Nasledné lze zjistovat vztahy mezi daty a podnik tak

miiZze reagovat na piipadné zmény v komunikaci.

b) Sledovani diskusi a socidlnich siti — je nezbytné sledovat reakce jednotlivce ¢i
skupiny, aby m¢l podnik piehled, jak lidé vnimaji jeji marketingovou komunikaci.
Je mozZné, Ze reakce na produkt jsou negativni a firma tak miZe provést kroky ke

zlepSeni.
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d)

f)

Analyza obsahu — jde o obtizny proces, u kterého se musi vzit v potaz n¢kolik
podminek. Hlavni podminkou je vybér cilové skupiny. Pokud by se totiz analyzoval
obsah obecné, tak se nedojde ke spravnému zavéru. Tuto analyzu by méli provadét

dobfe vyskoleni lidé.

Rozhovory — k efektivnimu rozhovoru je nezbytné vybrat par jednotlivei z cilového
segmentu a pfipravit pro né specialni otazky. Po vyhodnoceni odpovédimize podnik
zjistit, jaké aktivity jsou uspésné a naopak, kde je chyba v komunikaci ¢i posbirat
dal$i nézory, kter¢é mohou byt pro podnik vyuzitelné a vést tak ke zlepSeni

marketingové komunikace.

Moderovani skupin — jde o podobny zptisob hodnoceni jako u rozhovoru. Tato
metoda je jina v tom, ze zde figuruje moderator, ktery poklada otazky celé skuping,
odpovédi dotazujicich sleduje a podnécuje je k diskuzi a tedy rozsifeni odpovédi.
Moderator hled4 nové napady a vede rozhovor potfebnym smérem. Tato technika se

vyuziva na poc¢atku marketingové komunikace.

Online dotazniky — tato metoda se v porovnani s ptedchozimi pouziva az po delsi
dob¢ zavedené marketingové komunikace. Dotazniky funguji na principu
promyslenych otazek, které by mély byt jasné¢ formulované. Mezi otazkami se mize
objevit dotaz na vek, pohlavi, ptiblizné bydlisté a podnik tak miize ziskat dulezité
demografické tidaje pro nésledné zpracovani ziskanych dat pomoci statistickych

metod. (Janouch, 2014, str. 136)
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3 Trh restauracnich zarizeni

Za posledni léta nepochybné vzrostl pocet hostinskych zafizeni, ale také kvalita
poskytovanych sluzeb a produktli. Nicméné tento trh razantné zasédhla pandemicka doba,
ktera zacala roku 2019. Od tohoto obdobi doslo k nékolika zménam. I podniky z oblasti

gastronomie zjistily, ze by mély byt vice on-line.

urovni. Oprotiroku 2019 doslo roku 2021 v priiméru o desetiprocentni pokles navstévnosti.
Problém je také v tom, ze rapidné zdrazuji potraviny, coz se bude muset promitnout i do
koncovych cen restauranich zafizeni. Starosti podnikim déla také chybéjici personal.
V pandemické dob¢ vznikla zafizenim z odvétvi gastronomie velka financni ztrata, jelikoz
byla velmi dlouho limitovana vladnimi restrikcemi. Nyni se provozovatelé stale snazi
0 obnoveni zisku, S ¢imz souvisi zvedani cen. Kromé jiného se na vyssich cenach podepisuje
zvySeni cen surovin a dodavatelskych sluzeb. Dulezité je, aby nedoslo znovu k dalSimu

uzavirani V souvislosti se zvySujicim se poctem nakazenych.

Analyza konkurence je dulezitym bodem. Nejprve je nutné vytyCit podniky, které
predstavuji konkurenci v daném odvétvi, pisobici na stejném cilovém trhu. Jde o podniky,
které poskytuji zakaznikim stejny ¢i shodny produkt nebo sluzbu uspokojujici stejné
potieby. Je vSak dulezité vzit v potaz potencialni konkurenci. Veskerou konkurenci neni
jednoduché velmi detailné proSetiit. Pro ulehceni lze rozd¢lit konkurenci na hlavni
a vedlejsi. Do hlavni skupiny se zpravidla fadi podniky, které maji vyznamnou roli na trhu
a hodné se podobaji konceptu “naseho* podnikani. DalSim krokem je analyza jejich
prednosti a nedostatkll. K tomu slouzi zjisténi informaci o obratu, podilu na trhu, sluzbéch,
produktech, zakaznicich ¢i cenach podniku. Na zadklad¢é zjisténych udaju lze urcit
konkuren¢ni vyhodu podniku. Dilezitéjsi je pohled zdkaznika nez nadzor podnikatele.

(Srpova, 2011)

3.1 Kategorizace hostinskych zartizeni

Pro lepsi ptehlednost je v této podkapitole vypsano rozdéleni hostinskych zafizeni.

Provozovny se ve své podstaté déli podle vétSinového charakteru jejich ¢innosti. Zakladnim
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rozdélenim hostinskych zafizeni restaura¢niho typu je dle statistické metodiky Evropské

Unie na dvé kategorie, kterymi jsou restaurace a bary.

1) Restaurace

Do této kategorie spadaji nasledujici provozovny: restaurace, samoobsluzné restaurace
(jidelny), dale rychlé obcerstveni a zelezni¢ni jidelni vozy a jind zafizeni pro piepravu
cestujicich. U restaurace je bez pochyb hlavni ¢innosti prodej zékladnich pokrmt a napoji
prostiednictvim obsluhy a pifipadné poskytovani rliznych forem spolecenské zabavy.
Pohostinstvi je modifikovany typ restaurace, ktera zajiStuje zakladni a doplikové
stravovani. Dal$im typem jsou jidelni restauracni vozy ¢i jina zafizeni pro piepravu osob,
jejich naplni je poskytovani zdkladniho a doplitkového stravovani uvniti vetejnych
dopravnich prostiedki. Motorest je typem restaurace nachazejicim se zpravidla u silnic ¢i
dalnic, majicim k dispozici vétsi kapacitu parkovacich mist pro motorové vozidla. Dal$im
typem zafizeni je samoobsluzna restaurace (kafeterie). Jak je z nazvu patrné, jedna se
0 poskytovani opét zdkladniho a doplinkového stravovéni, s rozdilem, ze jde o formu
samoobsluhy. Bufet zabezpeCuje obcerstveni, pfipadné stravovaci sluzby, téz
samoobsluznym zplsobem, miize mit v§ak uzsi specializaci (naptiklad mlé¢ny bufet). Bistro
je pouze jinym vyrazem pro bufet. Podobné je charakterizovan i fast food outlet s tim
rozdilem, ze fast foody poskytuji ndpoje a pokrmy z velké ¢asti v nevratnych obalech.
Ptikladem mohou byt podniky McDonald’s nebo Burger King. Poslednim typem je zatizeni
nesouci nazev obdlerstveni (kiosek). Tento typ provozovny =zajistujici obcerstveni se
obvykle zfizuje sezénné ¢i prilezitostné bez vlastni odbytové plochy. Obcerstveni je mozné
mit také zafizené jako doplilujici Cast provozovny, prostfednictvim obsluhy jsou pak

zakazniklim poskytovéany stravovaci sluzby. (Haccp.webnode, 2009)

2) Bary

Nasledujici provozovny spadaji do kategorie barti. Pro tato zatizeni je hlavni ¢innosti prodej
napoju a stejné jako u restauraci i bary nabizeji moznost riznych forem spolecenské zabavy.
U této kategorie lze prodavat studené pokrmy, cukratské vyrobky nebo tepld jidla nejcastéji

V podob¢ minutek.

Za denni bar je povazovana provozovna, jejiz hlavnim vybavenim je barovy pult. Tyto

denni bary pak mohou byt specializované dle hlavniho pfedmétu prodeje, naptiklad grill bar,
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kde se podavaji predevsim grilované pokrmy, dale pizzerie, snack bar, ktery je typicky pro
jeho studenou kuchyni a minutkova jidla, aperitiv bar, kde jsou servirovana jidla studené
kuchyné a ptipravovany nejriiznéjsi napoje, dale lobby bar, ktery patii k hotelu a vyznacuje
se pripravou teplych a studenych népoji. DalSim typem je noéni bar ¢i klub, kde je
dominantni barovy pult a tane¢ni parket a poskytuji se zde pokrmy a napoje. Druhem baru
je také vinarna, zafizeni specializované na podavani vina, k némuz mohou byt servirovany
studené, ale i teplé pokrmy. Kavarny jsou zaméteny predevsim na prodej teplych napoji,
cukrafskych vyrobkl, studenych ¢i teplych jidel a slouzi zakaznikovi k ucelu delsiho
setrvani, proto jsou vétSinou vybaveny kiesly nebo stylovym nabytkem. I zde je mozna
specializace jednotlivych kavéren, napfiklad tanecni kavarna, koncertni kavarna ¢i kavarna
spojena s cukrarnou a podobné. Espresso, stejné jako kavarna, je obsluzné zafizeni
nabizejici predevS§im kéavu, cukréaiské produkty a studené pokrmy, ale hlavnim vybavenim
typu této provozovny je piistroj na vyrobu kavy. Hostinec, ale i vy¢ep piva, jsou zafizeni,
kterd poskytuji pfedevsim pivo a pokrmy, které se s nim dobte poji. U vycepu piva sinavic

chodi zékaznici pro pivo se svou vlastni nadobou. (Haccp.webnode, 2009)

Dalsi déleni podle statistické metodiky na kantyny a cateringové sluzby nespadd do
hostinskych zafizeni restauracniho typu. Jde o prodej pokrmil a népojii za upravené ceny
hlavné v zadvodnich ¢i Skolnich jidelnach, menzach a podobné. Dale se jedna o vyrobu
aptipravu pokrmti v centralnich vyrobnach, které dodéavaji produkty na objednavky
napiiklad leteckym spolecnostem ¢i na jiné spolecenské udalosti. U provozoven je mozné
ziizovat sezdnni a prilezitostna odbytova sttediska, kterd jsou soucasti zatizeni — jedna se
napiiklad o terasy, zahrady, salonky a podobné. VSechny vySe zminéné hostinské
provozovny, s vyjimkou kategorie obcCerstveni a kiosek, musi mit pro zakazniky oddélené

WC pro zeny a muze. (Haccp.webnode, 2009)
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4 Vybrana restauracni zarizeni

Pro diplomovou praci bylo zvoleno celkem 5 podniki. Tyto podniky jsou zdmérné situovany
v jednom mésté, konkrétné v Jablonci nad Nisou. V nasledujici kapitole budou jednotliva
restauraCni zafizeni pfedstavena a nasledné bude specifikovano, jak se podniky prezentuji
na socialnich sitich, konkrétn¢ na Facebooku a Instagramu, popfipadé které dalsi online

nastroje pouzivaji pro komunikaci se svymi zédkazniky.

Autorka diplomové prace méla moznost komunikovat s lidmi, ktefi bud’ zvolena restauracni
zatizeni vlastni, provozuji, Nebo jsou soucasti provozu v kontextu spravovani socialnich siti
¢i jiné online komunikace. Kazdy podnik je na zacatku predstaven a nasledné je k dispozici
popis a hodnoceni jiz zminénych typt socialnich siti. Z kazdého podniku byl majitel,
provozni nebo spravce on-line komunikace ochoten zodpovédét n€kolik otazek tykajicich se
podniku, ktery vlastni nebo v ném pracuje. Jednotliva zafizeni obdrzela stejny formulaf
s jednotlivymi otazkami, na které¢ odpovidala. V neposledni fad¢€ byl zpracovan dotaznik, ve
kterém je ukazan pohled zékaznika na online komunikaci jednotlivych hostinskych typi

restaura¢niho zafizeni.

4.1 Metodika hodnocenivybranych restauracnich zarizeni

Jednotliva hostinska zafizeni restaura¢niho typu byla hodnocena tfemi riznymi uhly
pohledu. Nejprve jsou u kazdého subjektu zhodnoceny vybrané platformy Facebook
a Instagram z pohledu autorky, kterd profily detailné¢ prozkoumala. Nasledné probéhla
komunikace se spravci socialnich sitich jednotlivych zafizeni, ktefi ze svého pohledu
zhodnotili jejich fungovanina danych platformach. Pro posledni krok zhodnoceni socialnich

siti byl zhotoven dotaznik, na ktery odpovédelo 180 respondenttl.

Hodnoceni vybranych nastroji

U kazdého podniku byla zhodnocena socialni sit’ Facebook a Instagram. Pro hodnoceni byla
pouzita bodova analyza, kdy jednotlivym kritériim byly autorkou pfifazovany body 1-10,
kdy 1 bod znaci $patné hodnoceni, které ptechazi do bodu 10, ktery znaci nejlepsi hodnoceni
daného kritéria. Jinymi slovy ¢im vyssi celkovy pocet bodi, tim leps$i hodnoceni. U profilti
jednotlivych podnikli na Facebooku a Instagramu byla hodnocena vizudlni stranka,

prehlednost, aktudlnost, aktivita, pocet sledujicich, reakce (komentafe). Kazdé kritérium
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mohlo byt ohodnoceno maximalné¢ 10 body, podnik tak pii hodnoceni mohl dostat nejvyse
60 bodu.

Hodnoceni z pohledu provozovny
S jednotlivymi restaura¢nimi zafizenimi komunikovala autorka telefonicky nebo osobné

a dotazovala se vSech subjektii na néasledujici shodné otazky:

e Kdo Vam zpracovava socialni sit¢ (FB a 1G)?

e Kolik ¢asu investujete do socialnich siti (FB a 1G)?

e Investujete do placenych reklam a propagaci?

e Pokud ano, kolik zhruba finan¢nich prosttedkt do platforem investujete?

e Vénujete vice Casu profilu na Facebooku ¢i Instagramu?

e Mpyslite si, Ze byste mohli néco zménit v online komunikaci na socialnich sitich (FB
alG)?

e Pouzivate jiné online nastroje nez Facebook a Instagram k osloveni potencialnich ¢i

soucasnych zakaznik?

Na otazky odpovidali majitelé ¢i provozovatelé podniku, ale také brigadnici zafizeni, ktefi
socidlni sité spravuji. Jednotlivé odpovédi dotdzanych osob z restauracnich zafizeni jsou

Vv nésledujicich podkapitolach zpracovany.

Hodnoceni z pohledu zakaznika

Je potfeba znat nazory stalych ¢i potencidlnich zékaznikli a jejich pohled na feSenou
problematiku. Pro ucely diplomové prace byl autorkou vyhotoven dotaznik, ve kterém je
zjistovan pohled respondentii na fungovani restauraCnich zafizeni na socialnich sitich.
Dotaznik obsahuje otazky, kde jsou zjiStovany zakladni informace o respondentovi

a nasledné jejich nazor na fungovani restauracnich zatizeni na konkrétnich socialnich sitich.

Dotaznikové Setieni

Na vypracovany dotaznik odpovédélo celkem 180 respondentli z Libereckého kraje.
Dotazujici odpovidali na celkovy pocet 38 otazek. Prvnich osm otazek bylo sméfovano na
obecné otazky tykajici se véku a aktivité na Facebooku a socidlnich sitich. Tyto otazky
budou v dané kapitole vypsany vcetné vysledkd. Zbylé dotazy byly sméfovany na vybrana

restauracni zafizeni a zhodnoceni jejich profili na platformach Facebook a Instagram.
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Vysledky téchto otazek budou detailn¢ popsany v nasledujicich kapitolach u daného

zafizeni.

Prvni otazka byla zaméfena na pohlavi. Z vysledkll bylo ziejmé, ze vétSina (76 %)
respondenti byly Zeny. Na dotaznik odpovédélo tak celkem 44 muzt. Dalsi otazka se tykala
veékové kategorie respondentll. Z nasledujiciho obrazku cislo 8 je jednoznacné, ze pies
polovinu dotazujicich se nachazelo ve v€kové kategorii 20-30 let. Pies jednu Ctvrtinu
respondentil bylo ve véku mezi 30 a 50 lety, pfi¢emz 13 % dotazujicich spadalo do nejnizsi
vékové kategorie. Na dotaznik neopovédél nikdo starsi nez 70 let. Vysledky této otazky lze

vidét na obrazku ¢islo 8.

Do jaké vékové kategorie patrite?

50-70 let: 1; 0,56%

70 a vice let: 0; 0,00%

10-20 let: 23; 12,78%
30-50 let: 48; 26,67%

20-30 let: 108;
60,00%

m10-20let w20-30let =30-50let m50-70let = 70a vice let

Obrazek 8: Grafvekove kategorie respondenti
Zdroj: vlastni zpracovani

Vice nez polovina respondentt uvedla, ze navstévuji restauraéni zafizeni maximalné 3x
tydné. Skoro jedna ctvrtina z celkového poctu dotazanych osob chodi do restauraci ¢i
podobnych podniki zfidka, tedy maximalné 3x do mésice. Pouze 24 osob jde do
gastropodnikli ¢asto (minimaln¢ 5x tydné€). Z vysledka této otazky vyplyva, ze lidé do

restauracnich zafizeni spiSe chodi. Podrobnéjsi informace zobrazuje nésledujici obrazek

¢éislo 9.
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Jak casto navstévujete restauracni zarizeni?

Ojedinéle; 6; 3,33%

Zfidka: 42; 23,33%

Obéas; 108; 60,00%

m Casto mObcéas =Zfidka ®OQjedinéle = Viibec

Obrazek 9: Graf navstévnosti restauracnich zarizeni
Zdroj: vlastni zpracovani

Kli¢ovou informaci souvisejici se socialnimi médii byla otdzka, zda respondenti sleduji sva
oblibena restauracni zafizeni na socialnich sitich. Necelych 80 % osob odpovédélo, Ze ano,
zbylych 37 dotazanych na socidlnich sitich své oblibené¢ podniky z odvétvi gastronomie
nesleduje. V dalsi otazce autorka zjistovala, zda respondenti sleduji zafizeni na webovych
strankéach. V tomto piipad¢ se ukazalo, ze vétsi pocet osob na webu sva oblibena restauracni
zatizeni nesleduje (57 %). Z celkového poc¢tu dotazanych jich 43 % naopak zatizeni na webu
sleduje. Dalsi otazka se tykala typu socidlniho média. Otazka znéla nasledovné: ,,Kdyz se
dozvite o novém restauracnim zarizeni, kde hledate informace, fotky, videa apod.? *“. Nejvice
respondentil v tomto pfipad€ zabrousi na Instagram. Druhd nejpouZivangsi sit’ v tomto

ptipad¢ byla webova stranka. Na Facebook se v tomto ohledu podiva 46 respondenti, tedy

12 % respondentt. 6 % z dotdzanych pouziva i jiné socidlni sité a 4 % nehleda informace

0 novych podnicich viibec. Vysledky jsou k dispozici na nésledujicim obrazku ¢islo 10.
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Kdyz se dozvite o novém restauracnim zarizeni, kde hledate
informace, fotky, videa apod.?

Nehleddm: 8; 4,44%

Jinde: 10; 5,56% Facebook: 21; 11,67%

Webové stranky: 29; 16,11%

Instagram: 112; 62,22%

= Facebook m=lInstagram = Webové stranky mlJinde = Nehledam

Obrazek 10: Graf vyuzitelnosti socialnich siti
Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni obecna otazka se dotazovala, zda si lidé mysli, ze je dilezité, aby v dnesni dobé
méla hostinska zafizeni restaura¢niho typu profily na socialnich sitich. Konkrétné 94 % si

mysli Ze ano, 2 % jsou opa¢ného nézoru a zbyla 4 % nevi, zda je to duleZité ¢i nikoliv.

4.2 Petrin Jablonec

Podnik nesouci nazev Petiin Jablonec funguje na trhu jako hotel, restaurace, bistro a kavarna,
presné takhle se prezentuje na svych webovych strankach. Jedna se o nové otevieny hotel se
skvélou polohou v Jablonci nad Nisou nabizejici vyhled praveé na toto mésto a Jizerské hory.
Pivodné se zafizeni nachézelo uprostfed centra Jablonce pod jménem Pulmésic, kvuli
méstem planované dlouhodobéjsi rekonstrukei parkovisté nachazejici se pravé u subjektu se
majitel rozhodnul piemistit podnik na nové misto. Majitel dostal pfilezitost pfemistit na
Pettin v Jablonci nad Nisou a vratit tak tomuto mistu zivot. Podnik byl tedy znovu otevien
roku 2021, kdy doslo ke zprovoznéni restaurace s prvky Ceské, francouzské a rakouské
kuchyné se zahrddkou s nddhernym vyhledem na okoli. Podnik déle nabizi 22 nové
zrekonstruovanych hotelovych pokoji a ma k dispozici dva saly pro firemni a soukromé
akce ¢i svatby. Podnik ve svych zlepsenich nepolevuje. V planu ma zprovoznit stavbu, ktera

tomuto mistu dominuje, coz je 20 metrii vysokd Petiinskd rozhledna nabizejici nadherny
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vyhled na Jablonec a jeho okoli. Pro lepsi piehled jsou zde v bodech vypsany sluzby, které

Petfin Jablonec nabizi:

e kuchyné v restauraci,

e cateringové sluzby pii privatnich akcich na miru,

e Ubytovaci sluzby,

e svatby, soukromé oslavy, Skoleni, prezentace, firemni vyjezdy, konference, ...
e Vystavy,

e Zzahradni oslavy.

Na nésledujicim obrazku ¢islo 11 je zobrazeno logo podniku. Slovni spojeni “by Palmésic*
by mé¢lo zékaznikovi oznamit, Ze se jedna o podnik, ktery v Jablonci mé jiz svou historii, ale

presunul se na jiné misto. Koncept restauracniho zafizeni je podobny, ne vSak GpIn¢ stejny.

Nl

Obrazek 11: Logo Petiin Jablonec
Zdroj: (Facebook, 2022)

4.2.1 Hodnoceni vybranych nastroju

Jak bylo jiz zminéno, hodnotily se profily na platformach Facebook a Instagram.
V nasledujici tabulce 1 jsou Cciseln¢ ohodnocena jednotliva kritéria profilu na

Facebookovych strankéch.
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Tabulka 1: Zhodnoceni profilu na Facebooku, Petrin Jablonec

Kritéria Maximalni pocet bodu (max. 10)

Pocet sledujicich 8/10

Reakce uzivateli (sdileni, komentare) 6/10

Soucet dosazenych bodu (max. 60) 52/60

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového souctu 52 bodil, kterého Petiin Jablonec dosahl, je ziejmé, ze vedeni
Facebookového profilu je na dobré cesté. Profil je pfehledny, s aktualnimi informacemi.
Fotografie jsou kvalitni a autentické. Ptispévky jsou piidavany témeét kazdy druhy den,
veetné aktudlnich tydennich menu. Pocet sledujicich je 2,4 tisice osob, coz je hodnoceno
velmi pozitivné. Obcas jsou nékteré piispévky sdileny ostatnimi uZzivateli, ale debaty pod

prispévky nejsou témét viibec komentovany.

Hodnoceni stejnych kritérii, tentokrat vSak na Instagramovém profilu, poskytuje dalsi

tabulka ¢islo 2.



Tabulka 2: Zhodnoceni profilu na Instagramu, Petrin Jablonec
Kritéria Maximalni pocet bodi (max. 10)

Soucet dosaZenych bodu (max. 60) 39/60

Zdroj: vlastni zpracovani

Instagramovy profil je v chodu teprve mésic, coz je divodem horsitho hodnoceni, nez tomu
bylo u Facebookového profilu. Profil je relativné pfehledny, ale chybi u néj nékteré zakladni
informace, napiiklad oteviraci doby, odkaz na Facebookové stranky ¢i kontakt na zafizeni.
Fotografie jsou téz kvalitni, zobrazujici pokrmy, népoje, ale je z nich také poznat, ze podnik
nabizi také ubytovaci sluzby a poskytuje krasny vyhled na pfilehlé okoli. Podle dat
pridavanych ptispévkl je zfejmé, ze jsou spravci aktivni pii pridavani jednotlivych
fotografii. Pocet sledujicich je bohuzel momentalné na velmi nizkém ¢isle a to 127 osob, coz
by bylo dobré zvysit. Autorka u jednotlivych pfispévkii nezaznamenala jedinou reakci
uzivatel, pouze Vv podobé nékolika “lajkii neboli libi se mi“, proto je toto kritérium
ohodnoceno dvéma body. Z celkového souctu Instagramového profilu (39 bod1) je znatelné,
Ze je potieba profil zlepsit a dostat ho do povédomi vice uZivateli. Nahled Instagramového

profilu podniku je na obrazku ¢islo 12.
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4 petrinjablonec A
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[’E%B 21 127 12
T Ptispévky  Sledujici Sleduji

FET W R DTS

Petfin Jablonec

Produkt / sluzba
www.hotelpetrin.cz/

Petfinska 6, Jablonec nad Nisou

% \4 Sledovan(a) ivo.konecny.5,
yw tomas.pazout a 2 dalSimi

Sleduji v Zprava Kontakt +2

Obrdzek 12: Nahled profilu na Instagramu, Petiin Jablonec
Zdroj: (Instagram, 2022)

4.2.2 Hodnoceni nastroju z pohledu provozovny

Socidlni sité podniku Petfin Jablonec zpracovava majitel, jeho pftitelkyné a jejich prava ruka.
Do socialnich siti investuji v priméru ptil hodiny denné. Tento ¢as zahrnuje zejména sdileni
menu a obcasné sdileni ptispévki. Podnik ma také webové stranky, kde spravcei prubézné
aktualizuji informace, menu ¢i akce, které potfadaji. Webové stranky maji pii sdileni
propojené se strankou menicka.cz. Do webovych stranek podnik v 1ét€ moc ¢asu neinvestuje,
jelikoz se nekonaji zadnéakce. V dalsich obdobich to je pak minimaln¢ jednoutydné. Kazdy
tyden vSak na strankdch aktualizuji menu. Pii sdileni ptispeévku ¢i pribéhii ma Petfin stranky

Facebook a Instagram propojené. Do placenych reklam na FB a. IG investuji miniméaln¢, da
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se fict, ze témét vibec. Financni prostfedky vkladaji do bannert, které maji rozmisténé na
n&kolika mistech ve stfednich Cechach. V ramci socialnich siti spravei pouZivaji stranku
business suite, coZ je nastroj pro ob¢ platformy, majitel tedy zminil, ze diky propojenosti je
Casova investice u Facebooku i Instagramu stejnd. Dotazany je nazoru, ze na sitich neni
nutné nic menit. Na Facebooku podnik sleduje aktualné 2,5 tisice lidi. Na Instagramu je to
podstatné méné, z divodu, ze jeho chod spustili teprve pred mésicem, tedy v Cervenci
letosniho roku. Podnik pouziva i jiné nastroje k osloveni potencidlnich zakaznikd, naptiklad
rezervacni portaly, Google ¢i Hotel.cz. Cilova skupina podniku je Sir§iho rdzu, a to od turisti
pies firemni klientelu, po obyvatele mésta a okoli, kteti maji radi dobré jidlo a piijemné

prostiedi.

4.2.3 Hodnoceni nastroju z pohledu zakaznika

V dotaznikovém Setfeni byli respondenti nejprve tazani, zda viilbec podnik znaji a zda jej
sleduji na socialnich sitich. V piipadé, Ze odpovéd’ na tuto otazku byla ne, dotaznik je
automaticky pfesméroval na dalsi podnik, jelikoz nasledujici otazky byly pro tyto osoby
zbyte¢né a mohlo by dojit k pochybnosti o pravdivosti odpovédi. Ze 180 respondentii
odpoveédélo 88 % tedy 159 osob, ze podnik Petfin Jablonec zn4, coz je pozitivni zpravou pro
subjekt, jelikoz se neddvno presté¢hoval na jiné misto. Zbylych 12 % tedy 21 osob podnik
neznd. Na ndsledujici otazku, zda podnik respondenti sleduji na socidlnich sitich,
odpovédélo ze 159 respondentti pouhych 21 %, ze sleduji podnik na socialnich sitich,
zbylych 126 dotazanych podnik nesleduje. Vyhodnoceni této otazky je k dispozici

V nasledujicim obrazku. Tato informace by méla byt pro podnik bodem k zamysleni.
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Sledujete podnik Petrin Jablonec na socialnich sitich?

Ano: 33; 20,75%

Ne: 126; 79,25%

5 Ano ENe

Obrazek 13: Graf sledovdni podniku Petiin Jablonec na socidlnich sitich
Zdroj: vlastni zpracovani

Na zbylé otazky tykajici se hodnoceni profilii na sitich tohoto podniku odpovédélo celkem
33 respondentll. Z tohoto poctu uvedlo celkem 91 %, Ze se jim provedeni Facebookovych
stranek 1libi nebo spise libi. Zbylym deviti procenttim se provedeni profilu nelibi. Totozna
otazka se tykala také Instagramového profilu. V tomto ptipadé se provedeni profilu 79 %
libi a naopak 12 % spiSe ne a dokonce 9 % se profil nelibi vitbec. Dalsi otdzka byla
smefovana na zaznamenanou aktivitu podniku Petfin Jablonec na konkrétnich platforméch.
Pozitivnim vystupem byla odpovéd’ Casto tedy kazdy tyden, jak odpovédélo nepatrné pies
50 % osob. 14 lidi zaznamenava aktivitu subjektu na sitich obcas, tedy parkrat do mésice
a jeden cloveék odpovédél, Ze aktivitu podniku nezaznamenava viibec. Podle celkového poctu
33 respondentti si 82 % mysli, ze by podnik nemél ménit nic na svych socidlnich sitich, coz
je také pozitivnim bodem k Gspéchu. V momenté€, kdy by podnik dosahl vétsiho poctu

sledujicich, mohli by byt spokojeni s provedenim a aktivitou podniku na socidlnich sitich.

4.2.4 Dalsi pouzivané nastroje online marketingu

Co se u podniku Pettin Jablonec musi zminit jsou jejich nové vytvorené webové stranky,
které nabizeji kompletni prehled informaci, které by zakaznik mohl pti vyhledavani chtit
védét. Clovek se zde dozvi o ubytovacich sluZbach, o restauraci, jeji oteviraci dobé
i 0 nabidce pokrmii. Na webu jsou dale k dispozici informace tykajici se akci, napiiklad

svateb, moznosti salonku na rizné firemni akce, moznost cateringu. Lidé se zde dozvi tipy
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na vylety v okoli, informace o rozhledn¢, ktera nese stejny nazev jako podnik. Stranky
poskytuji aktudlni akce, které jsou poradany a nesmi chybé ani kontakt na subjekt. Webovky
jsou, jak bylo jiz zminéno, piehledné, v modernim pojetim a clovek se tu dozvivse potiebné.
V tomto piipadé, kdy mé podnik rozsitenou nabidku sluzeb, jsou ur¢ité webové stranky
spravnou volbou. Nasledujici obrazek cislo 14 poskytuje tvodni néhled stranky Petiin

Jablonec.

—

rc‘l’K' n HOTEL [AURACE  SVATBY SALONKY.

Jablonecky

NI

HOTEL / RESTAURACE / BISTRO / K

Nové otevieny hotel Petfin nabizi stylové ubytovani a
prvorepublikovou kuchyni s ichvatnym vyhledem na Jablonec nad
Nisou a Jizerské hory za nim.

o

Obradzek 14: Nahled webovych stranek podniku Petiin Jablonec
Zdroj: (Hotelpetrin, 2022)

43 Zakladna

Vsechny vybrané podniky se nachazeji v Jablonci nad Nisou, takze u podniku s ndzvem
Zékladna tomu neni jinak. Jednd se o stanek s obcerstvenim, ktery je polozen na
strategickém misté, a to piimo u jablonecké ptehrady, kterd je hlavné ptes 1éto atraktivnim
mistem a laka k sob¢ plno turistl. Jedna se o stanek S nejdelsi historii V porovnani s ostatnimi
stanky situovanymi kolem piehrady. Piivodné znali lidé stanek pod jménem U Spalka. Roku
2018 stanek pievzala trojice novych spolumajiteli, ktera ho s velkou energii a nadSenim
pozvedla na vyssi troven. Doslo ke zmén€ jména na nyné&j$i nazev, prob&hla rekonstrukce
stanku a celé zahrddky, zména nabizeného sortimentu a sluzeb. Majitelé nechali udélat

Zakladné také své vlastni logo, které je vyobrazeno na nasledujicich dvouobrazcich 15 a 16.
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Slovni spojeni “legendarni zacatek™ vyznaCuje pravé zménu stanku s obcerstvenim

k lepsimu.

Obrazek 15: Logo 1 Zakladna Jablonec
Zdroj: (Facebook, 2022)

=~
ZAKLADNA

...legendarni zacatek

Obrazek 16: Logo 2 Zdkladna Jablonec nad Nisou
Zdroj: (Facebook, 2022)

Hlavni sezona zacina vétsinou kvétnem a kon¢i mésicem zafi. Ve se vSak odviji od pocasi,
proto podnik nema stalou oteviraci dobu. Létem vSak provoz Zakladny nekonci, jak je tomu
u ostatnich konkuren¢nich stankt nachazejicich se kolem pifehrady. Zéakladna funguje
celorocné, v zimni provozu vSak omezené, jelikoz v listopadu povodi Labe vypind vodu
a zapina ji v prib¢hu kvétna. V plném letnim provozu miize zdkaznik ocekavat v nabidce
jidlo fastfoodového typu (hranolky, parek v rohliku apod.), dale pak jidlo z grilu (napf.
steaky, klobasy, tortilly a jiné), z napoju je pak k dispozici vice druhti ¢epovaného piva,
¢epovanych nealko napoju a nékolik druhti alkoholickych i nealkoholickych drinkd. V zimé
je sortiment omezeny, hlavni polozkou nabidky je horky svarak a dalsi horké napoje jako je

¢aj, griotka, horké domaci limonady a podobné.

66



4.3.1 Hodnoceni vybranych nastroja

Stejnym zpisobem, jako u vyse uvedeného podniku, probéhlo hodnoceni stanku u piehrady
Zakladna Jablonec, k vysledek je zobrazen v tabulce ¢islo 3. Prvni hodnocenou platformou

byl opét Facebookovy profil.

Tabulka 3. Zhodnoceni profilu na Facebooku, Zakladna

Kritéria Maximalni pocet bodi (max. 10)

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse uvedené hodnoceni Facebookového profilu podniku Zakladny je velmi pozitivni,
jelikoZ dosahlo celkovych 55 bodt. Profil je ptehledny, fotografie i videa jsou téz autentické
a je na nich znat pohodové prostiedi podniku. Spravci jsou na profilu aktivnéjsi v letnich
mésicich, kdy je hlavni sezona, ale i v zim¢ jsou né€které piispévky pfidavany. Aktivita
podniku na siti je n€kolikrat do tydne. Po 5 letech spravovani platformy podnik dosahl
2,3 tisice sledujicich. Kazdy pfispévek je minimaln¢ jednim uzivatelem sdilen a komentare

jsou téz velmi bézné, lidé tak velmi Casto reaguji na ptidané ptispévky.

Instagram dosahl téz pozitivniho hodnoceni, které ¢inilo 53 bodu. Profil je taktéz piehledny
jako tomu bylo u Facebookového profilu, chybi zde vSak oteviraci doba ¢i telefonni kontakt
na podnik. Fotografie obsahuji nabizené pokrmy, napoje, novinky, ale také akce ¢i fotky
brigddnikl vyzatujici pozitivni atmosféru podniku. Mimo fotografie jsou na profilu sdilena

také videa, coz je brano jako pozitivni poznatek. Aktualnost je hodnocena vysokym ¢islem,

(e}
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jelikoz jsou pridavany piispévky minimalné jednou tydné a ¢asto se objevuji také prispévky
ve Stories. Aktivita na profilu je hodnocena 8 body, jelikoZ v zimnich mésicich aktivita
mirnéji stagnuje a mozna by bylo dobré, kdyby podnik alespoil jednou denné sdilel ptispévek
V jiz zminénych Stories, aby se pfipomenul sledujicim ¢i potencidlnim uZivatelim. Pocet
uzivatelil je vysoky, ovSem niz§i nez na Facebooku a to celkem 1475 osob. Rekce uzivatelti
jsou zaznamenavany V menS$im poctu, nicméné na nékteré piispévky uzivatelé¢ reaguji ve
vétsSim mefitku na nékteré vibec, pouze “likuji“. Bodové ohodnoceni Instagramového

profilu stanku je uvedeno v tabulce s ¢islem 4.

Tabulka 4: Zhodnoceni profilu na Instagramu, Zdkladna
Kritéria Maximalni pocet bodua (max. 10)

Prehlednost 9/10

Fotografie 10/10

Aktualnost 9/10

Aktivita profilu 8/10

Pocet sledujicich 9/10

Reakce uzivateli (sdileni, komentaie) 8/10

Soucet dosaZenych bodu (max. 60) 53/60

Zdroj: vlastni zpracovani

Na nasledujicim obrazku oznaceném cislem 17 je k dispozici nahled profilu stanku
S obcerstvenim, na kterém je vidét par fotografii, ¢i ulozené piibehy ve Stories a informace
o poctu prispévki a sledujicich. Z nékolika prvnich fotografii je vidét pestrost a riznorodost

fotografii a videi vyobrazujicich pokrmy, drinky ¢i brigadniky.

[*)]
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< zakladna_jbc A

150 1475 536
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Sleduji v Zprava Kontakt +2
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PoloCaspra... Revelations... Léto 2022  Zima 21/22 #zakla

= &

An Q B © @
Obrazek 17: Nahled profilu na Instagramu, Zakladna
Zdroj: (Instagram, 2022)

4.3.2 Hodnoceni nastroju z pohledu provozovny

Socialni sité stanku s obCerstvenim Zakladna Jablonec spravuje, stejné jako u Kafe ve
Mseng, jedna z pracujicich brigadnic v daném podniku. Na spravovani se téz podili jeden ze
tfi majitell podniku Martin Kotyza, ktery zasahuje spiSe do Facebookového profilu. Ohledné
investovaného ¢asu do socialnich sitich brigddnice uvedla, ze v letnich mésicich se vénuje
platformam témér kazdy den, alesponi par minut. Do aktivity spadd vymysleni novych
prispévka, ptibéhti ve Stories, sdileni novinek a akci, které se na Zakladné¢ konaji, dale pak
odpovidani na dotazy od osob na druhé strané ¢i vyfizovani zprav tykajicich se rezervaci.
Nektery den mtize byt Casova investice 5 minut, jiny den bez problému hodina a vice.

Primémé by spravkyné odhadla denni aktivitu na 15 minut. Jelikoz je podnik i v zimnich
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mésicich otevieny, i Vv tomto obdobi je potieba davat lidem védét zejména oteviraci dobu,
jelikoz kvuli zménam pocasi se muze kazdy den lisit, dale pak komunikovat s lidmi
prostiednictvim prispévka ¢i opét Stories s produkty, na které se mohou zakaznici v zimnich
mésicich tésit. Na podzim, v zimé a na jafe se tak brigddnice vénuje sitim témét kazdy den
minimalné 5 minut, kdyuzivatele informuje o oteviraci dob¢. Do placenych reklam investuje
maximalné jednou za mésic v fddech stokorun. Na otazku, které ze zvolenych platforem se
spravci vénuji vice, odpoveédéli, ze stejné, jelikoz sité jsou propojené a veskeré piispevky,
jak stalé, tak kratkodobé v podobé Stories, vytvorené na Facebooku ¢i Instagramu jsou
automaticky sdilené na druhé siti. Tvofeni udalosti propojené neni, proto jsou udalosti
tvofeny na Facebooku a uZivatelé na Instagramu jsou informovani pomoci €astéji sdilenych
piibéhtt vcetné¢ odkazu na udélost. D¢la to zdavodu moznosti vysSiho osloveni
potencialnich zdkaznik. Mysli si, Ze v online komunikaci, zejména na danych platformach
je uréité co zlepSovat, i prestoze jsou profily na dobré cesté. Zménit by se mohla vyssi
aktivita na socialnich sitich, ktera by mohla pfinést vice potencialnich sledujicich. O stanku
Zékladna se lidé mohou dozvédét také prostifednictvim radia na stanici Evropy 2, kde méli
majitelé moznost zafidit reklamu v odpolednich hodinach. K osloveni potenciélnich i stalych
zékaznikl stanek jiné platformy nevyuziva. Ostatni brigadnice zvazuji zalozeni uctu na
TikToku, ale nyné&jsi spravci siti jsou toho nazoru, ze na to nebude tolik ¢asu. Média je lepsi
provozovat pravidelné, jinak nebudou pro sledujici atraktivni a lidé ptestanou dané profily

sledovat.

4.3.3 Hodnocena nastroji z pohledu zakaznika

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze Zakladnu zna celkem 98 % dotazanych. Z celkového
poctu 176 respondentli pak uvedlo 33 osob (19 %), Ze podnik nesleduji na vybranych
platforméach tedy na Facebooku a Instagramu. Pozitivnim vysledkem byla informace, Ze

podnik sleduje zbyly pocet 143 respondentt. Tento daj je viditelny na nasledujicim obrazku
18.
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Sledujete podnik Zakladna na socialnich sitich?

Ne: 33; 18,75%

Ano: 143; 81,25%

= Ano = Ne

Obrazek 18: Graf sledovani podniku Zdkladna na socidalnich sitich
Zdroj: vlastni zpracovani

Zbylych 143 respondenti tedy mohlo odpovidat na otazky tykajici se zhodnoceni
jednotlivych socialnich siti, jelikoz 37 osob podnik nezna, nebo nesleduje na zvolenych
platformach. Na otazku, zda se dotdzanym libi provedeni Facebookovych stranek,
odpovédélo 98 %, Ze ano nebo spiSe ano. Celkem 3 lidé uvedli, Ze se jim provedeni nelibi.
Instagramovy profil Zakladny mél nepatrné vétsi tspéch, pouze jeden Cloveék z poctu 143
osob uvedl, ze se mu provedeni této platformy nelibi. 4 respondenti, tedy necela 3 procenta

si mysli, ze by se melo néco na danych socialnich sitich zmenit, zbytek je opacného nazoru.

44 Kafeve MSené

Kafe ve MSen¢ je kavarna, v jejimz nazvu je poznat, kde se pfiblizn€¢ nachazi. Jedna se
0 koncept Jabloneckych kavaren. Prvni oteviend kavarna stejnych majitelii nesla ndzev Kafe
na Prazsky, 0 par let pozdé&ji otevielo Kafe ve Vysoky, které se vSak po kratké dobé zavtelo,
z divodu neshod s pronajimatelem prostor doslo k jeho pfestéhovani s nepatrnou zménou
Vv ndzvu na aktudlni Kafe ve MSené. Ke zkuSebnimu provozu doSlo teprve nedavno a to
22.7.2022, nyni kavarna funguje v plném provozu. Podnik nabizi svym zakaznikiim
vybérovou kavu znacky Nordbeans, dalsi nealko i alkoholické napoje a dale sladké i slané
studené pokrmy (napfiklad avokadové chleby nebo dortiky ke kave). Na 19. obrazku je

mozné prohlédnout si logo podniku.
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Obrdzek 19: Logo Kafeve Msené
Zdroj: (Facebook, 2022)

Kavarna je oteviena kazdy vSedni den od 8:00-18:00. O vikendech je podnik otevien
0 hodinu pozdéji, tedy od 9:00. V letnich mésicich je navstévnost niz$i, coz se s nejvetsi
pravdépodobnosti pfichodem podzimu a zimy zméni. Kavarna je zaméfena na cilovou

skupinu pracujicich osob stfedniho véku a matky s détmi.

4.4.1 Hodnoceni vybranych nastroja

V nasledujicich dvou tabulkéch bylo zhodnoceno body 1 az 10 jednotlivych 6 kritérii profilti
na konkrétnich socialnich platforméach. Facebookovy profil je pifehledny, chybi vSak
informace o poctu sledujicich, nicmén¢ je Kk dispozici informace o poctu lidi, kterym se
stranka libi (640 uzivatelii). Misto fotografie loga podniku je zde vSak snimek kavy, ktera
jisté poukazuje na fakt, ze jde o kavarnu, autorka by vsak pro lepsi prehlednost a sjednoceni
volila pravé logo subjektu. Fotografie obsahuji jak produkty, tak interiér ¢i pfilehlé okoli.
Aktudlnost je praimérnd, posledni piispévek byl sdilen pfed dvéma tydny, coz poukazuje na
to, ze kazdodenni sdileni neni na dennim poradku. Reakce jsou relativné prekvapivé, jelikoz
jsou ptispévky, které sdilelo i pfes 10 uzivateli a objevuje se zde i nékolik komentait pod
piispévky. Z celkového poctu je ziejmé, ze je hodnoceni téz pozitivni, V porovnani
s ptredchozimi podniky by v8ak mohlo u jednotlivych kritérii dojit K nékolika zlepSenim.

Zhodnoceni Facebookového profilu Ize vidét v tabulce Cislo 5.
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Tabulka 5: Zhodnoceni profilu na Facebooku, Kafe ve Msené

Kritéria Maximalni pocet bodi (max. 10)

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi tabulka s ¢islem 6 hodnoti druhou zvolenou platformu, tedy profil na Instagramu.
Z tabulky je znat, ze ptehlednost dosahuje vysokého hodnoceni, na profilovém obrazku je
logo podniku, mezi hlavnimi informacemi je zminéna aktualni oteviraci doba v¢etné polohy
kavarny. Na fotografiich jsou vidét sleény, které dokonce maji na starost spravovani
socialnich siti, dale pak par produktil, které podnik nabizi, fotografii by v§ak mohlo byt
podstatné vice, je to vSak dano tim, Ze podnik je v zacatcich, co se tyce provozu a plisobeni
na danych platformach. Profil obsahuje aktualni a dostate¢né informace. JelikoZ maji spravci
siti oba profily propojeny, je aktivita stejna jak na FB, tak i na IG. Pfestoze je podnik jen
velmi kratkou dobu na novém misté otevien, ma na Instagramovém uctu pomémé vysoky
pocet sledujicich, ktery ¢ita celkem 869 uzivateli. Témét kazda fotografie obsahuje alespon

jeden komentat.

\‘

3



Tabulka 6. Zhodnoceni profilu na Instagramu, Kafe ve Msené
Kritéria Maximalni pocet bodia (max. 10)

Prehlednost 9/10

Fotografie 8/10

Aktualnost 9/10

Aktivita profilu 7/10

Pocet sledujicich 7/10

Reakce uzivateli (sdileni, komentare) 7/10

Soucet dosaZenych bodu (max. 60) 48/60

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek scislem 20, podobné jako u predchozich podnikli, zobrazuje nahled
Instagramového profilu poukazujici na pocet prispévk, ktery je momentaln¢ nizky, dale pak

pocet sledujicich a nédhled nekolika fotografii véetné zakladnich informaci.
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Obradzek 20: Nahled profilu na Instagramu, Kafe ve Msené
Zdroj: (Instagram, 2022)

4.4.2 Hodnoceni nastroju z pohledu provozovny

Autorka v ptipad¢ tohoto subjektu komunikovala s brigddnici Danielou Smrckovou, ktera
v kavarné pracuje na dohodu o provedeni prace. Na sitich nepracuje sama, ale spolu se svou
kamaradkou, ktera téz pracuje v Kafe ve Msené. Na otazku, kolik Casu investuji do
socidlnich siti odpovédéla, Ze vymysleji nové véci kazdy den. Kazdé rano investuji 10 minut
Casu, aby daly aktualni informace, novinky, ¢i fotku do Stories, aby s lidmi ztstavaly denné
v kontaktu. Dale pak v pribéhu dne vymysleji nové véci, které jim minimalné hodinu ¢asu
denn¢ zaberou. Momentaln¢ do placenych reklam a propagaci finan¢ni prostiedky
neinvestuji a nemaji to v planu. Spravkyné se vénuji vice Instagramu, jelikoz je jim
sympatictéjsi, maji tak vice sledujicich a lid¢€ jsou na ném aktivnéj$i. Dotdzana je nazoru, ze

n¢jaké zmény na socialnich sitich jsou potieba, a to vétsi investice ¢asu nebo vyssi aktivita
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tykajici se pfidavani pfispévkd. Vyhodou pii pfesmérovani kavarny z ulice Vysoka do
Msena v Jablonci nad Nisou bylo, ze ptivodni kavarna ve Vysoké méla jiz spustény profil
na Instagramu a doslo tak pouze k pfejmenovani nazvu a profil s poctem sledujicich
pokracoval dale. Daniela uvedla, Zze diky denni aktivité na platformach kavarnu zacnou
denné sledovat alesponi 2 novi sledujici. Kavarna je oteviena kratkou chvili, nicmén¢ ohlasy
na socialni sité jsou pozitivni. Lidem se zejména libi jejich jednoduchost a stru¢nost. Pro
osloveni zakaznikl jiné socialni sit¢ nepouzivaji, maji vSak zalozeny ucet na siti s ndzvem
TikTok, kde maji v planu v budoucnu sdilet rizna videa. Holky ve volném case pisi svijj
blog, kde se zminuji o kavarng, ve které obé pracuji. Zminuji kavarnu také na svych
soukromych profilech, coZ mize mit za nasledek vice sledujicich a rozsiteni povédomi
0 daném podniku. Webové stranky podnik nema, jelikoz jsou toho nazoru, Ze to je zbyte¢né,

a dale neni momentaln¢ nikdo, kdo by mél ¢as a byl ochoten je spravovat.

4.4.3 Hodnoceni nastroji z pohledu zakaznika

I na tento podnik bylo respondentim poloZeno né¢kolik shodnych otazek s predchozimi.
Z poctu 180 dotazanych, tento podnik zna pouze 36 % (zbylych 115 osob podnik viibec
nezna. V tomto piipadé se tento vystup da pochopit, jelikoz je podnik v provozu velmi
kratkou dobu. Z po¢tu 65 0sob jich 20 uvedlo, ze je sleduje na socidlnich sitich. S touto
informaci by se mélo zapracovat vice a najit zpisob, jak ziskat vice sledujicich. Nasledujici

obrazek ¢islo 21 ukazuje vystup této otazky.

76



Sledujete podnik Kafe ve MSené na socialnich sitich?

Ano: 20; 30,77%

Ne: 45; 69,23%

5 Ano ENe

Obrazek 21: Graf sledovani podniku Kafe ve MSené na socidlnich sitich
Zdroj: vlastni zpracovani

V dotazniku na odpovidani otazek tykajicich se kavarny pokracovalo pouze 20 osob.
Facebookové stranky se z tohoto poctu libily celkem 19 lidem, tedy 95 %. Na otazku druhé
vySetfované platformy jich odpovédélo téz 95 %, ze se jim provedenti libi nebo spiSe libi.
Kladnymudajem z dotazniku je fakt, ze vice nez polovina osob (65 %) zaznamenava aktivitu
podniku kazdy tydena dalsich 35 % (7 osob) zaregistruje aktivitu nékolikrat do mésice, tedy
maji diivod podnik sledovat dal. Dle vyzkumu si 90 % 0sob si mysli, ze by kavarna nem¢la

nic ménit na socialnich sitich.

45 Motorest H & H HusSek

Motorest, jinak nazyvany motorest u Huska, se nachazi na kraji Jablonce nad Nisou
u piijezdové cesty z Liberce. Podnik ma vybudovanou pomémné dlouhou historii, jelikoZz byl
otevren jiz roku 1991. Zatizeni typu motorest zpravidla nabizeji také ubytovaci sluzby, coz
vSak u tohoto podniku neni. Jak je z nazvu zfejmé jedna se o restauracni a obCerstvovaci
zafizeni zejména pro motoristy. Do tohoto podniku vSak chodi na obédovd menu spise
pracujici lidé z Jablonce a okoli. Podnik nabizi jidlo na misté is sebou. Otevira kazdy vSedni
den od 10:00 do 22:00, v sobotu je otevien od 11:00 do 22:00 a ned¢le byva zavieno.
Zatizeni je vytizené zejména pies obédy, ale i1 vecefe, kdy je frekvence zdkaznikli velmi
vysoka. Casové je podnik nejvytizengjsi v dopolednich a polednich hodinach, tedy mezi

10 a 12 hodinou, kdy je na strankdch Google uvedeno, zZe host ¢ekd az 15 minut. Cilem
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zafizeni je najist se co nejrychleji za piivétivé finanéni prostiedky. U zafizeni se nachazi

velké parkovisté a zahradka s posezenim idealnim béhem slune¢nych dnd.

45.1 Hodnoceni vybranych nastroju

Kdyz zadala autorka do vyhledavani Motorest HusSek, stranky nabizely dva profily
S podobnym ndzvem. Jeden profil byl zastaraly, druhy naopak aktudlni. Bylo by dobré
puvodni stranku odstranit z dané platformy. V tabulce s ¢islem 7 je uvedeno hodnoceni

Facebookového profilu motorestu.

Tabulka 7: Zhodnoceni profilu na Facebooku, Motorest H & H HuSek
Kritéria Maximalni pocet bodu (10)

Vizualni stranka 8/10

Prehlednost 8/10

Aktualnost 10/10

Aktivita profilu 6/10

Pocet sledujicich 6/10

Reakce (komentare) 7/10

Soucet dosaZenych bodu 45/60

Zdroj: vlastni zpracovani

Vizualni stranka motorestu vypada na prvni pohled dobfte. V uvodni fotografii vyobrazuje
nove zrekonstruovanou terasu s piijemnym posezenim. Jsou zde uvedeny aktualni informace
tykajici se adresy, oteviraci doby, kontaktu a hodnoceni. Subjekt se posledni dobou zacina
snazit o vétsi aktivitu na profilu. Posledni pfispévky byly pfidany v pribéhu mésice ¢ervna
a srpna. Nicméné pfedtim se moc do této socidlni sité Casu neinvestovalo, jelikoz pfispévky
jsou az z leto$niho unora a dubna. Chtélo by to tedy vétsi ¢asovou investici do aktivniho
spravovani profilu na Facebooku. Pocet osob, ktery stranku sleduje, neni k dispozici, je zde
vSak pocet uzivatell, kterym se stranka libi, kterych je momentalné¢ 631. I ptesto, Ze aktivita

subjektu neni dostatecna, z pfidanych jednotlivych pfispévkl, které obsahuji nckolik
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komentafi a jsou nékolikrat sdileny je zfejmé, ze aktivita druhé strany je pomérné

dostatecnd. Lidé maji zdjem na piispévky daného podniku reagovat. Podnik celkem dosahl

v

nez padesat procent, coz je stale pozitivni vystup, ale poukazuje na potfebu zlepSeni

spravovani této site.

Na nasledujici tabulce s ¢islem 8 probéhlo zhodnoceni Instagramového profilu stejného
podniku. Z celkového dosazeného poctu bodu (37) je ziejmé, ze by mélo dojit k vylepSeni

profilu na dané socialni siti.

Tabulka 8: Zhodnoceni profilu na Instagramu, Motorest H & H HuSek

Kritéria Maximalni pocet bodu (10)

Zdroj: vlastni zpracovani

Vizualni stranka podniku na profilu je pekna, stranka obsahuje informace, o jaky podnik se
jedna, kontakt, oteviraci dobu a polohu daného zafizeni. Ve vybéru Stories je k vidéni
interiér motorestu, moznost oslav, svateb a nabidky. Aktivita spravcl na profilu je stejna
jako na Facebooku, jelikoZ jsou stranky propojené a obsahuji tedy stejné piispévky. Casova
investice do profilu by tak mohla byt obdobn¢, jak je tomu u Facebooku, lepsi. Pocet
sledujicich profilu je velmi nizky, pouhych 144 osob, proto v tomto sméru byly podniku
udéleny pouze dva body. Reakei je tak zaznamenano o hodné¢ méné v podobé komentar

Z druhé strany.
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Pro lepsi predstavu vedeni Instagramového profilu daného zafizeni je na nasledujicim
obrazku k dispozici ndhled na Instagramového profilu Motorestu H & H Husek. Na obrazku
22 1ze vidét nizky pocet sledujicich, zakladni informace a par fotografii, kde je napiiklad

nova terasa podniku nebo menu na dany tyden.
4 _motorest_husek [

46 144 88
Prispévky  Sledujici Sleduji

Restaurace Motorest Husek

Restaurace

483 305 408 [ 731189 421

Pondéli - Patek 10:00 - 22:00

Sobota 11:00 - 22:00

Nedéle ZAVRENO

Ceskoslovenské Arméady 7, Jablonec nad Nisou

‘Pl f9 Sledovan(a) davidpulda, neminda222 a 2

dalSimi

Sleduji v Zprava Volat +2

Interiér naoslavy  nové v nabi...

Obrazek 22: Nahled profilu na Instagramu, Motorest H & H HusSek
Zdroj: (Instagram, 2022)

4.5.2 Hodnoceni nastroju z pohledu provozovny

Na jednotlivé otdzky piipravené autorkou odpovidal majitel Motorestu H & H Husek.
Socialni sité¢ majiteli zpracovava dlouholeta zaméstnankyné, kterd pracuje na hlavni

pracovni pomér. Do socidlnich siti investuje v priméru 20 minut dennég, kdy na profily
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vklada zejména aktudlni menu ¢i novou fotografii. Menu zacal podnik na socialni platformy
davat az v prib¢hu covidové doby, jelikoZ si na to stali zdkaznici velmi rychle zvykli,
pokracuje tomu tak i do dnes. Do placenych reklam neinvestuji Zadné finan¢ni prostredky.
Na otdzku, jaké platformé vénuji vice €asu, majitel odpovédél, Ze stejné, jelikoz maji obé
sit€ propojené. Jiné nastroje k osloveni potencidlnich ¢i stalych zdkazniku podnik nevyuziva,
zanedlouho vSak budou spoustét nové webové stranky, které jsou momentalné tvoteny.
Majitel by na fungovani socialnich siti neménil nic, jelikoz ma podnik dlouhou historii
anema nouzi o navstévnost. Mysli si, ze vétsi ¢asova a finanéni investice je pro podnik
tohoto typu zbyte¢nd. Cilovou skupinou zafizeni jsou mladi pracujici lidé, které se chtéji

dobfe a rychle najist za piivétivé penize.

4.5.3 Hodnoceni nastroji z pohledu zakaznika

Dle vyzkumu bylo zjisténo, ze podnik Motorest HuSek zné 39 % (70 respondentt). Z dalsi
otazky pak bylo jednoznacné, Ze vétSina respondentl (59 osob) nesleduje motorest na

socidlnich sitich. Tato informace je zobrazena na obrazku cislo 23.

Sledujete podnik Motorest H & H HuSek na socialnich sitich?

Ano: 11; 15,71%

Ne: 59; 84,29%

5 Ano ENe

Obrazek 23: Graf sledovani podniku Motorest H & H HusSek
Zdroj: vlastni zpracovani

Ze zbylého poctu 11 lidi, ktefi konkrétni restauracni zafizeni znaji a sleduji na socidlnich
sitich, jich 8 uvedlo, Ze provedeni Facebookovych stranek se jim libi. 3 osoby uvedly, ze se
jim profil na Facebooku nelibi. Instagram mél nepatrné pozitivnéjsi ohlasy. Kromé jedné

osoby se respondenttiim libi provedeni Instagramového profilu Motorestu HuSek. Nepatrné
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vice nez polovina dotazanych zaznamenava aktivitu motorestu na socialnich sitich casto.
Ptes 30 % osob pak registruje aktivitu podniku parkrdt do mésice a 1 ¢lovék uvedl, Ze
aktivitu nezaznamenava vubec. 91 % 0s0b je nazoru, ze by podnik nemél ménit nic na

zvolenych platformach.

46 BarCihelna

Posledni zkoumany podnik, kam se chodi nejen lidé z Jablonce bavit a uzivat volné vecery
u drinku nese nazev Bar Cihelna. Z ndzvu je jasné, Ze se jednd o restauracni zafizeni
zamétené na prodej prevazné alkoholickych napoji a drobnych pochutin. Podnik ma svou
i nealkoholickych michanych napoji, vyborné ¢epované pivo, tmavé a svétlé rumy z celého

svéta, pestrou paletu destilatu na barovych kaskddach nebo vybornou kavu

s moznosti “To Go*. Nasledujici obrazek s ¢islem 24 obsahuje logo daného subjektu.

CIHELN'AW

Obrazek 24: Logo Cihelna Bar
Zdroj: (Cihelnabar, 2022)

4.6.1 Hodnoceni vybranych nastroju

Poslednim hodnocenym podnikem je pravé Cihelna Bar. Po vizuélni strance vypada podnik
velmi dobfe, uzivatel mize vidét nékolik fotografii, informace a rizné akce, které¢ zatizeni
potada. Profil je taktéz prehledny, jsou zde k vidéni zdkladni informace, telefonni kontakt,
email, oteviraci doba a kratky popis 0 jaky podnik se jedna a co nabizi, informace jsou tedy
dostacujici a aktudlni Aktivita spravce profilu je relativné dostacujici. VZdy jde samoziejmé
pfidat v tomto ohledu, ale pfispévky jsou na profilu pfidavany i n€kolikrat do mésice, coz
Ize hodnotit pozitivné v piipad¢, Ze autorka vi, Ze na to majitel nema tolik Casu. Témét kazdy
piispévek je také okomentovan a minimaln€ jednou sdilen, je tedy vidét, Ze sledujici profilu

jsou relativné aktivni. Celkovy pocet dosazenych bodt u tohoto podniku je 51, coz je
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hodnoceno jako velmi pozitivni, ale stale je co zlepSovat. Vysledky ukazuje tabulka s ¢islem
0.

Tabulka 9: Zhodnoceni profilu na Facebooku, Cihelna Bar
Kritéria Maximalni pocet bodii (10)

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhy hodnoceny profil byl Instagramovy. Z hodnoceni (tabulka ¢islo 10) je jednoznacny
vystup, a to ten, Ze Instagramovy profil by mél byt bud’ GpIné odstranén, nebo by ho mél vzit
do rukou nékdo, kdo ma na jeho spravovani ¢as a ozivit ho minimalné tak podobné¢, jak je
tomu u Facebookového profilu. Ptitom by stacilo alesponn propojit obé sité, aby se cokoliv,

Co je pfidano na Facebook, objevilo i na druhé platforme.

[0}
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Tabulka 10: Zhodnoceni profilu na Instagramu, Cihelna Bar

Kritéria Maximalni pocet bodu (10)

Vizualni stranka 4/10

Prehlednost 2/10

Aktualnost 0/10

Aktivita profilu 1/10

Pocet sledujicich 2/10

Reakce (komentaie) 1/10

Soucet dosazenych bodi 10/60

Zdroj: vlastni zpracovani

Po vizualni strance neni moc co hodnotit, jelikoz na uctu jsou pouze k vidéni dvé fotografie
a informace, Ze jde pouze o piijemné, stylové a osobité misto. Piehledné profil taktéZ neni,
jelikoz ucet témét nic neobsahuje. Aktualnost je na bodu mrazu, nejsou k dispozici ani
zakladni informace tykajici se oteviraci doby nebo adresy. Pocet sledujicich je pouhych 86,
coz neni viubec piekvapujici informace, kdyz se na profilu nic nedéje. Reakce jsou téz
minimalni, a to pouze v podob¢ n¢kolika malo “lajkia* u fotografii. Podnik byl tak diky vyse
uvedenym informacim hodnocen 10 body. Obrazek cislo 25 zobrazuje profil Cihelny

a ukazuje také to, jak by to nemélo vypadat.

o

4



< cihelna.bar

2 85 2
Prispévky  Sleduijici Sleduiji

Cihelna Bar
Pfijemné, stylové a osobité misto.

p T Sledovan(a) rudy1777, hulikmatej a 10
& 7d dalSimi

Sledovat Zprava +2

A Q B © @

Obrazek 25: Nahled profilu na Instagramu, Cihelna Bar
Zdroj: (Instagram, 2022)

4.6.2 Hodnoceni nastroju z pohledu provozovny

Mezi spravee socialni sité¢ podniku patii majitel a jeho zena. Mimo Facebook a Instagram
ma podnik také webové stranky, které aktualizuji cca jednou za 5 let. Do dalSich dvou
platforem majitel investuje velmi malo ¢asu, zhruba jednou za 14 dn ¢i v ptipadé konajicich
se akci. Do placenych reklam neinvestuji viibec. Vice ¢asu se vénuji siti Facebook, jelikoz
Instagram se rozsifil pozd€ji a majitel se siti nema takové zkuSenosti, nicméné ma
v budoucnu v planu, Ze necha profily spravovat svym zaméstnanctim ¢i brigadnikim, ktefi
se Vv chodu podniku pohybuji a mohli by tak zlepsit ob& platformy. Jiné online nastroje
k osloveni potencialnich zakaznikti nepouzivaji. Cilovou skupinou jsou mladi lidé, ale

I star$i, ktefi se radi bavi. V tomto ohledu se o zakazniky majitel bat nemusi, jelikoz se jedna
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0 jeden z mala bard v Jablonci nad Nisou, ktefi lidé velmi radi navstévuji. Zkratka podnik
momentalné moc socialni sité¢ nepouziva, coz by se mélo v budoucnu zménit.
4.6.3 Hodnoceni nastroju z pohledu zakaznika

U posledniho analyzovaného podniku odpovédélo 89 % respondenttl, Ze podnik znd. Toto
procento tak ptredstavovalo celkem 161 osob, z nich pak pouze 30 % (49 respondentil)

sleduje Cihelnu na socialnich sitich (obrazek ¢islo 26).

Sledujete podnik Cihelna Bar na socialnich sitich?

Ano: 49; 30,43%

Ne: 112; 69,57%

= Ano = Ne

Obrdzek 26: Graf sledovani podniku Cihelna Bar na socialnich sitich
Zdroj: vlastni zpracovani

V dotazniku tak pokracovalo 49 dot4dzanych, z nich uvedlo 86 %, Ze se jim libi nebo spise
libi provedeni Facebookovych stranek baru Cihelna. Zbylych 7 osob naopak uvedlo, ze
se jim provedeni nelibi. V porovnani s Facebookem uvedlo mensi procento osob (71 %),
ze se jim libi provedeni druhé platformy, tedy Instagramu. Celkem 14 respondenti uvedlo,
ze se jim profil baru na Instagramu spiSe nelibi nebo nelibi viibec. Témet 70 % osob
zaznamenava aktivitu Cihelny na socialnich sitich parkrat do mésice, 12 % registruji ¢innost
baru na platformach kazdy tyden a skoro 20 % si nevSimlo aktivity podniku viibec. VétSina
dotézanych osob (82 %) je ndzoru, Ze by podnik nemél nic ménit na socidlnich sitich. Druha,

tedy mensi ¢ast (18 %) ma opacny pohled na véc.
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4.6.4 Dalsi pouzivané nastroje online marketingu

Také podnik Cihelna Bar ma své webové stranky, které jak jiz majitel zminil, témef
nespravuji. Cilem webu je v podstaté nahled potencialniho zakaznika do prostorti podniku
pomoci fotografii a tvodniho videa. Na strankach je k dispozici struény popis podniku,
odkaz na Facebook, adresa, oteviraci doba a kontakt pro piipad rezervace. Svym zplisobem
stranka obsahuje vSe zékladni, co zakaznik potiebuje védét. Moznéa by webu neuskodilo vice
informaci o podniku a pfidavani aktualit v podobé akci ¢i nabidKy napojt, aby to v uzivateli
vyvolalo chut’ do podniku zajit. Podnik v§ak nema nejmensi problém s navstévnosti, proto
to majitel nebere jako zasadni véc, které by se mél drzet a zlepSovat. Obrazek 27 obsahuje

nahled webovych stranek baru v Jablonci. (Cihelnabar.cz, 2020)

uvoD O NAS FACEBOOK KONTAKT +420 602 265 348

dNisou, CZ

helna Bar

Prijemné, stylové a osobité misto.

“oi

Obrazek 27: Nahled webové stranky podniku Cihelna Bar
Zdroj: (Cihelnabar, 2020)
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5 Vyhodnoceni marketingovych aktivit

V nasledné findlni kapitole je k dispozici vyhodnoceni veskerych ziskanych informaci
a vysledki. V této ¢asti je uveden odborny nazor specialistek, které jsou zaméfeny na obor
online marketingu. Dals$i podkapitola obsahuje tabulku slouzici pro lepsi prehled a ke
komparaci jednotlivych hostinskych typt restauracniho zatizeni. V posledni fazi je uveden

navrh na zlepSeni vSech zvolenych restauracnich zafizeni.

5.1 Odborny nazorz praxe

Na odbornéjsi nazor z praxe méla autorka moznost zeptat se dvou specialistek z oboru.
Michaela Hronkova, kterd pracuje pro firmu Instinct agency na pozici account director
dostala otazky tykajici se online komunikace restauracnich zatizeni. Stejné to tak probé&hlo
u specialistky Michaely Flamikové, kterd se téz zaméfuje na socialni sit¢, konkrétné na
Instagram. Michaela uc¢i podnikatele, jak propagovat své produkty ¢i sluzby a poskytuje jim
tipy a ndvody. Ob¢ specialistky byly dotazany na 5 nize uvedenych otazek, jejich odpovédi

jsou nésledné zpracovany:

e Myslite si, Ze je nezbytné, aby hostinska zafizeni restauracniho typu v dnes$ni dob¢
fungovala na socidlnich sitich?

e (o je podle Vs nejefektivnéjsi v ramcei online komunikace v dnesni dobé?

e Mpyslite, Ze je potfeba pii uzivani socidlnich siti investovat vétsi castky k propagaci,
piipadné proc?

e Jaké myslite, ze dé€laji hostinska zafizeni restauracniho typu chyby v ramci online
komunikace?

e Jaké néastroje online marketingu byste doporucila pro hostinskd zafizeni

restauracniho typu?

Bc. Michaela Flamikova

Michaelu Flamikovou piivedla k podnikani role matky. Na zaklad¢ vlastni zkuSenosti se
zaméfila na pomoc pievazné zendm, na které mize v zivoté ¢ekat néco vétSiho nez jen
obycejné zaméstnani. Do 18 let se Michaela vénovala rychlostni kanoistice, vystudovala
vysokou skolu pedagogickou, ucila dva roky na zékladni skole a nasledné se stala matkou.

Naucila se efektivné pracovat a dé€lat néco kreativnéjSiho, aniz by musela opoustét svoje jisté

88



zaméstnani. Zalozila projekt Duha a s nim spole¢né i Gspé$ny instagramovy profil s ndzvem
@tvorim.duhu. Sortiment se kazdym mésicem rozsitoval. 13 mésicti po zalozeni firmy obrat
prekrocil 1 milion korun, a to diky kazdodenni praci na Instagramu. Tuto firmu nasledné
prodala a rozhodla se, Zze bude vzd¢lavat malé podnikatele v oblasti online marketingu se
zaméfenim na Instagram. Michaela ma vytvorené vlastni webové stranky flamazing.com
a samozfejmé ziizeny instagramovy profil @flamazing_social, jehoZ néhled je ke shlédnuti

na obrazku 28.

Michaela se s autorkou prace podélila o cenné informace a nazory k dané problematice.
Mysli si, ze pokud restaurani zafizeni nevyuZivaji socidlni sité, prichazi tak
0 nezanedbatelné mnozstvi potencidlnich zédkaznikl. VétSina lidi se totiz jako prvni podiva
na fotky zafizeni na socialni siti (pfevazné na Instagramu) a casto podle toho usuzuje, zda
chtéji dané zafizeni navstivit. Michaela je toho nazoru, Ze u restauraCnich zafizeni neni
potfeba byt tolik konzistentni, ale spiSe sit’ vyuzivat jako nasténku, kam se lidé mohou
podivat. Mysli si, Ze neni slozité ani ¢asové naro¢né nasdilet denni menu do Stories nebo na
Facebook ¢i presdilet fotky navstévnikt, ktefi podnik oznacili. U otazky tykajici se nejvic
efektivnich postupt v ramci online komunikace odpovédéla, ze vzdy zalezi na odvétvi, ale
zakladem je predevsim pfemyslet o socidlnich sitich jako platformé, kterd je primarné urcena
k socializaci, a proto by zvolila co nejosobné&jsi ptistup. Tim je mysleno, Ze do sdileni budou
zapojeni zaméstnanci nebo bude hlavni tvaii profilu feditel ¢i feditelka. Povedenym
piikladem je podle ni kavarna DOK v Liberci. Michaela si nemysli, Ze je potieba pfi uzivani
socidlnich siti investovat vétsi Castky k propagaci. Naopak dulezitou roli hraje dobfe cilend
reklama, kterd mize byt velmi efektivni. Z vlastni zkuSenosti vi, ze se da velmi dobfe riist
na socialnich sitich 1 bez reklam, pokud se vyuzivaji spravné néstroje, jako napiiklad video
ptispévky v podobé REELSH na Instagramu. Specialistka také uvedla Castou chybu, jiz se
dopousti restauraéni zafizeni v ramci online komunikace. Pokud se budeme bavit
0 Instagramu, Casto se podniky soustifedi pouze na prodej v podobé¢ sdileni menu a obcas
sdili néjakou fotografii. Primarni i¢el socialnich siti vSak neni prodej, ale propojeni s lidmi.
Sdileni menu je samoziejm¢ dulezité, ale nepatfi na hlavni profil, kde mé na navstévnika
hlavné dychnout atmosféra zafizeni. Menu tedy patti do Stories nebo na web. V posledni
fazi rozhovoru dotdzana doporucila nejvhodnéjsi néstroje online marketingu piimo pro
restaurani zafizeni, kterymi jsou bez pochyb Instagram a Facebook. Instagram
pro pieneseni atmosféry podniku pomoci fotek a videi, Facebook pro vice informaci

0 podniku a pravidelné sdileni denniho menu.
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Obrazek 28: Instagramovy profil Michaely Flamikové
Zdroj: (Instagram, 2022)

Mgr. Michaela Hronkova

Jak je jiz vySe uvedeno, Michaela Hronkova pracuje jako Account Director pro spole¢nost
S nazvem Instinct Agency, ktera se zamétfuje na tvorbu kampani na Googlu, Facebooku,
Instagramu, rychle rostoucim TikToku, LinkedInu, Bingu, RTB platformach, v chytrych
televizich, ve statisicich sluchatek prostfednictvim Spotify a na milionech webl napii¢
internetem. Jde o prazskou medidlni agenturu pro klienty, ktefi chtéji know-how, zkuSenost
a také nazor odbornika. Vytvari digitalni reklamni kampané, které jsou zaméfené na rist
ziski. Mezi klienty dané spolecnosti patii e-shopy, vyrobei spotiebnich produkth
I primyslovych feseni a poskytovatelé B2C i B2B sluzeb, jmenovité napiiklad spole¢nosti
ING, Home Credit, Sodexo, Corny, Iceland, Meatfly a mnoho dalSich. Na nasledujicim

obrazku ¢islo 29 je zobrazen néahled na profil Michaely Hronkové na socialni siti LinkedIn.
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Michaela Hronkova - 3. Istiet Ageney

Metropolitni univerzita

Hlavni mé&sto Praha, Cesko - Kontaktni udaje
Praha

207 spojeni

Obrazek 29: Profil Michaely Hronkové na LinkedInu
Zdroj: (Linkedin, 2022)

Michaela si mysli, Ze v dneSnim svété, ve kterém se vSe piesouva z offline do online
prostedi, je zcela samoziejmé, Ze by i gastronomie méla tento trend néasledovat. Socidlni
sit¢ jsou dnes nedilnou soucasti komunikace kazdého businessu. Stejné jako diive chodili
lidé okolo vylohy a nasledné se rozhodovali, zda vstoupit ¢i ne, tak dnes existuje pomysina
vyloha ve form¢ fotografiina profilech socidlnich siti, Google, Seznamu ¢i specializovanych
serverech, které slouzi mimo jiné také k hodnoceni jednotlivych zafizeni, napftiklad
TripAdvisor, ktery je téz povazovan za jednu ze socidlnich platforem. Na otazku, co je podle
specialistky nejefektivnéj$i v rdmci online komunikace Vv dne$ni dob¢, Michaela tézko
hledala jednozna¢nou a jednoduchou odpovéd’. Kazdé vertikala a kazdy business jsou podle
ni jedinecné, tudiz je potteba ke kazdému projektu pfistupovat individualné a skute¢né
rozpoznat, co dany projekt potfebuje, jaké ma kratkodobé a dlouhodobé cile a kdo je cilova
skupina. Na zaklad¢ této vstupni analyzy je mozné navrhnout jednotlivé kroky, jak cila
efektivné dosdhnout V obecné roving lze fict, Ze efektivni komunikace online je zaloZzena na
podrobnéjsi segmentaci, kdy se opravdu snazime cilit reklamu na uzsi cilovou skupinu, ktera
je relevantni. K tomuto poznatku uvedla Michaela nasledujici piiklad: ,,Kdyz budu délat
online marketing pro restauraci, ktera ma ocenéni Michelin hvézdu a vecete zde pro dveé
osoby vyjde na 15000 K¢, tak nemohu reklamu pustit s nastavenim, kde budu cilit
geolokacné na radius dvou kilometrit okolo restaurace. Naopak u bistra ¢i jin¢ klasické
ob¢hové restaurace toto cileni dava smysl.“. Co se tyka marketingového mixu v online
prostiedim, dle Michaely by zdkladem vzdy méla byt kombinace PPC reklamy (reklama ve

vyhledavani, nativni/responzivni, a to na Google a Seznam) a social reklamy (Facebook
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a Instagram). Toto tvoii zaklad toho, co Ize dé¢lat. Pokud mé podnik mladsi cilovou skupinu,
mize se vyuZzit reklama na platformé TikTok, ktera je levnéjsi a uzivatelé zde konzumuji
obsah trochu jinym zplisobem, nez je tomu na jinych socidlnich sitich. Reklama na této siti
muze mit jiné dopady. Dalsi otazka sméfovala na téma investici do propagace. Michaela
nezna specifikaci “vetsi castky”. V tomto ptipadé odpovédéla, ze se setkava pravidelné
s klienty, co jim jako vétsi ¢astka pfijde 10 000 K¢ za mésic, ale pak maji klienty, ktefi
investuji 100 000 K¢ nebo také 3 miliony, coz uz pochopitelné nejsou podniky
z gastronomie. Ke klientim pfistupuji vzdy sjednou zakladni myslenkou — kazda
investovana koruna do marketingu by se méla v né¢jakém case vratit. Druhou mySlenkou
a principem, na kterém pracuji, je zacit pomalu, s malou finan¢ni Castkou a nasledné
analyzovat, co ¢astka dé€la, a piipadné tuto ¢astku postupné navySovat. Timto se dostavame
K pojmu analytika, ktery je pro online marketing velice zasadni, ale mnoho freelanceri ¢i
agentur tuto Cast podcenuje. Pokud vSak nesbirame dostate¢né mnozstvi dat, nemizeme
nasledné spravné optimalizovat reklamy a tim se mohou finan¢ni prostfedky investovat
neefektivné. U otazky, jaké si mysli, Ze d€laji restauracni zafizeni chyby je toho nazoru, ze
rozhodné nejvétsi chybou je, kdyz zafizeni nekomunikuji vibec, maji zastaraly web,
neaktualni informace a nestaraji se o profily na socialnich sitich. Problém mtize vzniknout
také v tom, Ze dané zafizeni nezna svou cilovou skupinu. Michaela také doporucila né€kolik
nastroji online marketingu pro hostinska zafizeni restaurac¢niho typu. Jak bylo jiz zminéno,
tak zakladem by méla byt reklama v PPC (i kdyz tfeba v omezeném méftitku), déle socidlni
sité, TripAdvisor, zapis na Google My Business (coz se prolne i do Google mapy). Vse by
mélo zacit webem, kde by mély byt aktualni informace, mél by byt responzivni, tedy
pfizpiisobeny prohlizeni na mobilnich zafizeni a mél by jasné vyjadiovat atmosféru a styl
daného zatizeni. Celkoveé by se mélo jednat o jakousi kontinuitu, aby ve vSech mistech

Vv online prostoru vystupovalo dané zafizeni konzistentné a komunikace byla jednotna.

5.2 Souhrn ziskanych informaci

Autorka v této kapitole vyhotovila 2 tabulky, které obsahuji klicové informace vsech
vybranych restaurac¢nich zafizeni pro lepsi ptehled identifikovanych kladl i nedostatkl
v souvislosti s jejich puisobenim na socialnich sitich. Tabulka obsahuje u kazdé Setfené
socialni sité, kterymi byly Instagram a Facebook, pohled autorky v podobé¢ ziskanych bod1,

dale provozovny, kdy hodnotili svou aktivitu na socialnich sitich pozitivn€, neutralné ¢i
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negativné a také je uvedeno kolik ¢asu v priméru denné investuji do spravovani socialnich
siti. V neposledni fad€ je uveden pohled zakaznika, tedy vyslednéd procenta respondentl
z dotaznikového Setfeni, kterym se provedeni obecné€ obou socidlnich siti libi, zbytek procent
je pak opa¢ného nazoru. Déle tabulky obsahuji kolonku s poctem sledujicich pro lepsi
predstavu, jak na tom jednotlivé sité jsou. Posledni sloupec tabulky tvoii nedostatky, kdy
bylo zaznamenano, kde maji podniky slabinu ve spravovani dané socidlni sité. Prvni tabulka

s ¢islem 11 obsahuje souhrn ziskanych informaci u platformy Facebook.

Tabulka 11: Souhrn ziskanych informaci, Facebook

) Pohled
Pocet Pohled Pohled provozovny

, " zakaznika
Nazev sledujicich autorky

Nedostat
podniku | (osobto se <

. Cas (denni
mi libi) (body) Spokojenost

prumeér)

PetFin - i Reakce
2400 52 b. Pozitivni 30 min. 91%
Jablonec sledujicich

) Reakce
Zakladna 2 300 55b. Neutralni 15 min. 98 % i
sledujicich

Aktivita,
. pocet

640 45 b. L, 10 min. 95 %
Neutralni sledujicich,

reakce

Aktivita,

[\ (o] 0] g1
H&H 631 45 b. Pozitivni 20 min. 73 %
Husek

pocet
sledujicich,

reakce

Aktivita,

1769 51b. Negativni 0 min. 82 %
Reakce

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 11 je zfejmé, Ze nejslabSim podnikem ve spravovani Facebooku je Motorest

Husek, jehoZz profil md nejméné sledujicich a spoleén¢ s podnikem Kafe ve MSené je
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v

stranky sleduji, hodnotili Facebook motorestu kladng. Vyznamnou slabou strankou podniku
Cihelna Bar je nulova investice casu do spravy socialnich siti. Naopak nejsiln¢j$im hracem
z vybranych subjektu na siti Facebook jsou podniky Petiin Jablonec a Zakladna. Podnik
Pettin Jablonec ma nejvice sledujicich, coz je s nejvétsi pravdépodobnosti dusledkem vyssi
aktivity podniku na Facebookové platform&. Na stanek s obcCerstvenim nesouci nazev
Zékladna nejlépe reagovali dotazani respondenti, byl soucasné nejlépe ohodnocen ze strany
autorky. NejcastéjSimi nedostatky restauracnich zafizeni ve vztahu k Facebookovym
strankam jsou aktivita podniku na dané platformé, nizky pocet sledujicich a nizké reakce ze

strany uzivatelli v podobé komentait, “lajka®, ¢i sdileni.

Souhrn ziskanych informaci tykajici se platformy Instagram je ke shlédnuti v tabulce ¢islo

12. Hodnoceni bylo realizovano dle stejnych kritérii jako v pfedchozi tabulce.
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Tabulka 12: Souhrn ziskanych informaci, Instag

Pohled
. Pohled provozovny
Pocet Pohled zakaznika

Nazev sledujicich | gqutorky R
podniku | (osob to se Cas

mi libf) (body) Spokojenost  (denni

primér)

Petfin . . Reakce, pocet
127 39b. Pozitivni 30 min. 79 % )
Jablonec sledujicich
Reakce
Zakladna 1475 53 b. Neutralni 15 min. 99 % sledujicich,
aktivita
Aktivita,
Kafe ve )
869 48 b. Neutralni 10 min. 95 % reakce
Msené .
sledujicich
Aktivita,
Motorest
. . pocet
H&H 144 37b. Pozitivni 20 min. 82 % ;
sledujicich,
HuSek
reakce
. Aktivita,
Cihelna ) )
8 85 10 b. Negativni 0 min. 71 % Reakce, pocet
ar
sledujicich

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky, které tabulka obsahuje, jasné ukazuji, Ze nejslabsim ¢lankem mezi zatizenimi je
i v tomto pfipadé Cihelna Bar. Kdyz se podivame na nahled Instagramového profilu daného
baru, neni se ¢emu se divit. Profil neni aktudlni, neobsahuje téméf zadné fotografie ani
aktudlni informace a uzivatelé ho nemaji zajem sledovat. I samotny majitel pfiznal, ze do
siti neinvestuje téméf zadny cas, coz se vSak chysta zménit. Naopak Zakladna podle
ziskanych informaci vede svlj Instagramovy profil nejlépe, ma nejvice sledujicich, je

nejlépe autorkou ohodnocena az na jednoho respondentase profil platformy dotdzanym libi.
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I u Instagramu byly jako nejCastéjsi nedostatky identifikovany nizkéd aktivita ze strany

podniki, mélo reakci uzivatell ¢i nizky pocet sledujicich.

5.3 Navrh na zlepSeni

Z4dny podnik neni dokonaly, ani autorkou zvolené podniky z oblasti gastronomie. Diky
ziskanym informacim vSak byla pfileZitost jednoduSeji zjistit, kde je hlavni problém
u jednotlivych podnikii. K tomuto ucelu byla vyhotovena posledni tabulka 13 s uvedenymi

navrhy na zlepSeni pro vybranych pét gastronomickych subjekti.

Tabulka 13: Navrh na zlepseni socialnich siti Facebook a Instag
Navrh na zlepSeni

Nazev podniku

Petrin Jablonec

Kafe ve MSené

Motorest H & H HuSek

Cihelna Bar

Zdroj: vlastni zpracovani

Facebook

Vice zaclenit lidi a pfijmout je

k reakcim, sdilenim

Instagram

Vice ptispévki, sjednoceni
s Facebookem, vice ptibéhi
ve Stories, propagace

prispévku

Sjednoceni s Instagramem

Vice ptib&éht ve Stories

(alespon jednou denn¢)

Zaclenéni sledujicich (ankety,

Vyssi aktivita )
otazky, ...)
Vice ptispévki a jejich
Vyssi aktivita propagace, aktivita, zvySeni

poctu sleduyjicich

Propojeni s Instagramem

Jednoznacné aktivita,
informace, ptispévky,

propagace prispévki
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Petfin Jablonec si 1épe vede na Facebooku, je na ném aktivni, investuje zde relativné dost
Casu a zpétnou vazbu dostal také prostfednictvim dostateéného mnozstvi sledujicich.
Jedinym navrhem ke zlepSeni na tomto profilu by bylo zaclenit vice lidi, aby aktivnéji
reagovali na pfispévky nebo je vice sdileli. S Instagramovym profilem je tou tohoto podniku
trochu slabsi, nicmén¢ je znadm fakt, Ze jsou sit¢ teprve na zacatku a jestli tomu bude subjekt
vénovat minimaln¢ takovou péci jako Facebooku, bude to mit za nasledek aktivni zapojeni
uzivatell a vétsi povédomi o podniku. Co je potfeba momentalné udélat, je sdilet vice
ptispévki, denné sdilet ptispévky také ve Stories a nebyla by od véci ani propagace stalych
prispévka, kterd zacili na SirSi okruh uzZivateli dané platformy. K vyssi aktivité postaci
propojit sité a kazdy ptispevek, ktery podnik da na Facebook, se automaticky objevi i na
Instagramu. Zakladna si vede na obou socialnich platformach velmi dobfe, dosahli dobrého
hodnoceni od autorky, respondentii a spravce je také relativné spokojen, vZdy je vSak prostor
pro zlepseni. V tomto piipad¢ by jisté podnik dosahl pozitivnéjSich vysledka, kdyby byl
denné na sitich aktivngjsi. Stacilo by denné sdilet pfispévek do Stories a Iépe reagovat na
dotazy uzivateli. Spravkyné profili Kafe ve MSené samy pfiznaly, ze se vice vénuji
Instagramovému profilu, jelikoz si mysli, Ze je pfehlednéjsi a je jim blizsi, je vSak dulezité
st uvédomit, ze aktivitou na Facebooku oslovujeme $irSi skupinu lidi, takze by se nemél tento
profil zanedbavat. Sité maji propojené, bylo by vSak v obou ptipadech dobré vénovat sitim
vetsi aktivitu, podobné jak je tomu 1 u pfedchozich podnikli. U Instagramu by autorka
doporucila, aby se spravkyné snazili o vétsi zapojeni a komunikaci uzivatelii v podobé anket,
otazek a dalSich nastroji, jez Instagram nabizi. Motorest H & H HuSek neni pfili§ aktivni
ani na jedné ze Prestoze majitel uvedl, ze se platformam spravkyné vénuje v priméru
20 minut denné, neni to znat. Doporucenim je tedy vyssi aktivita subjektu, vice ptispévkl
v podobé¢ fotografii napiiklad pokrmi ¢i napojii a aktivni zapojeni ze strany uzivatell. Jisté
by tyto ¢innosti mély za nésledek zvySeni povédomi o motorestu. Majitel je vSak toho
nazoru, ze diky své mnohaleté existenci na trhu je obecné povédomi o podniku vice nez
dostatecné a pusobeni na socialnich sitich nevnima jako aktivitu klicovou k uspésnému
podnikani. Cihelna Bar je ve spravovani vybranych platforem nejslabsi. Navstévnost
podnik m4, nicméné si majitel uvédomuje, ze zlepSenim v této oblasti by Sel s dobou a lidé
by podnik mohli zalit vnimat lépe neZz doposud, nemluvé o osloveni potencialnich
zakaznikd, ktefi o podniku v soucasnosti viibec nevi. Instagram je potfeba urcité zlepsit, a to
V prvni fad¢ dopInénim aktudlnich informaci a nové fotografie, nebyla by od véci také mala
propagace piidanych pfispévki, protoze podnik nemd moc sledujicich. Prvnim uspéSnym

krokem by mohlo byt propojeni Facebooku s Instagramem.
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Zaveér

V oblasti podnikani restauracnich zafizeni je jasné, ze téméi vétsina cilovych skupin bude
online, pouziva pocitace ¢i mobilni zafizeni a pusobi na socialnich sitich. Tato fakta
poukazuji na to, Ze je potieba, aby také gastronomické podniky piisobily na platformach,
zejména na Facebooku a Instagramu. JelikoZz trh pohostinstvi vyuziva socialni média ve
velké mife, je tak pro jednotlivé podniky od stanku s obcerstvenim po dobré restaurace

aktivita na socialnich sitich dulezitou ¢innosti.

Diplomova prace se zabyvala problematikou tykajici se zhodnoceni online marketingové
strategie ve vybranych restauranich =zafizeni. Pro analyzu byly zvoleny jedny
Z nejpouzivangjSich socidlnich siti na svété, konkrétné Facebook a Instagram. Hlavnim
cilem prace bylo prostiednictvim sbéru informaci vyhodnotit, zda je nezbytné, aby
restauracni zafizeni spravovala aktivné profily na zvolenych socidlnich platformach. Diky
analyze ziskanych udaji mohla autorka prace vyhodnotit GspéSnost profili subjektti na
socialnich sitich a nasledné poskytnout navrhy, které by podnikiim mohly pomoci dostat se
do povédomi vétsSimu okruhu lidi a uvédomit si tak dualeZitost online svéta, ktery je v dnesni

dobé¢ kli¢ovy pro veskeré typy podnikd.

Socidlni sité jsou mocnym nastrojem k propagaci na internetu a je dulezité, aby ho zafizeni
nejriznéjSich odvétvi uméla spravné vyuzit. Kazdé odvétvi mé sva specifika, ale kdyz se
zvoli vhodné platformy a vhodna marketingova strategie na socialnich sitich, mtze to mit
na podniky vyznamny pozitivni dopad. I v pfipad€ stanku s obcerstvenim, u které¢ho by si
clovek tekl, Ze neni nutné, aby plisobil na socialnich sitich, 1ze zaznamenat pozitivni reakce
uzivateld a jejich spokojenost v souvislosti s ptisobenim podniku na danych platformach.
Témer kazdy Cloveék se ve volném cCase podiva na sociadlni média. Lidé radi prohlizi hezké,
ale hlavné autentické fotografie ¢i vtipna videa. Je dulezité, aby profily na socialnich sitich
spravovaly osoby, které se denné aktivné podili na chodu podniku a v prostfedi podniku se
pravidelné pohybuji. Neni mozné, aby platformy spravoval nékdo, kdo nevi, co podnik

nabizi a jaké skupiny zékaznikli podnik navstévuji.

Neni podstatné, zda jde o motorest, stanek s obcerstvenim nebo velmi dobrou
a sofistikovanou restauraci. Je vsak klicové u jednotlivych typt zjistit svoji cilovou skupinu

avhodnék ni pfistupovat v zavislosti na jejich potieby a oekavani. Na zaklad€ urceni cilové
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skupiny pak lze pokraovat vybérem vhodné platformy a pfistupu ke stalym ¢i potencialnim
zakaznikiim. Dobra restaurace nebude sdilet na svém profilu fotku s parky v rohliku. Lidé
hledaji dobré podniky nebo inspiraci, kam =zajit, pfednostné na socidlnich sitich. Je
jednodussi se v dnesni dob¢ podivat na socialni sit¢ nez na webové stranky. Dobie vedeny
profil, pekné, autentické fotografie, ¢i videa a aktivni piistup spravcii platforem jednotlivych

zafizeni muze vést k jednoznacnému rozhodnuti uzivatele podnik navstivit.
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