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Zhodnocenion-line marketingové strategie ve vybranych restaurac¢nich

zarizeni
Anotace

Diplomova prace je zaméfena na zhodnoceni online marketingové strategie ve vybranych
hostinskych zafizeni restauracniho typu situovanych v Libereckém kraji. Pro tuto praci byly
konkrétn¢€ vybrany podniky Petfin Jablonec, Zakladna, Kafe ve Mseng, Motorest H & H
Husek a Cihelna Bar. Hlavnim cilem diplomové prace je rozbor pusobeni téchto podniki 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 probéhlo hodnoceni
ze strany subjektl zafizeni a ze strany potencialnich zakaznikd. Pro tyto ucely hodnoceni
byly autorkou zpracovany dvé verze dotaznikd. V teoretické Casti jsou uvedeny zakladni
pojmy z online marketingu a nékteré nastroje, které lze aplikovat v oblasti gastronomie.
Prace dale obsahuje identifikaci souc¢asnych komunikaénich trend v odvétvi restauracnich
zafizeni. V praktické Casti jsou ziskané informace zpracovany a nasledné vyhodnoceny.
V zavéru prace je proveden souhrn udaju a jsou k dispozici piipadné navrhy a napady
na dalsi zlepSovani podnikd 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 Petiin 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 lze definovat jednoduSe jednim slovem internet. Doba se posunula velkym
krokem doptedudiky rozvoji internetu a jeho stale efektivnéjSimu vyuzivani. Dnes to mnoha
lidem usnadtiuje zivot, Setfi Cas a otevira plno dalSich moznosti. S internetem souvisi vznik
a rozvoj socidlnich siti, bez kterych se velka ¢ast populace nedokaze obejit. S pfichodem
prvni socialni sité roku 1997 doslo k velkému rozvoji. V dnesni dobé€ vyuziva socidlni sité
celosvétove vice nez 3,96 miliardy osob. Praveé diky socialnim platformam podniky oslovuji
stalé ¢i potencialni zakazniky. Je to fenomén dnesni doby, a prave to je hlavnim tématem
diplomové prace. Ne kazdy podnik vSak umi spravné uchopit online komunikaci se
zakaznikem. Divodem muZe byt, Ze v tomto odvétvi ¢loveék nevyristal, tedy v tomto ohledu
spada do starsi generace nebo jednoduse nevi, jak spravné zakaznika touto cestou oslovit

a zaujmout.

Diplomova prace se zabyva online marketingem a jeho efektivnim vyuzitim v praxi.
Teoreticka Cast se nejprve zaméfuje na zékladni pojmy v oblasti online marketingu, nasledné
se prace v ramci teorie vénuje socialnim sitim, zejména tém v soucasnosti nejpouzivanéj§im,
kterymi jsou mimo jiné Facebook a Instagram. V praci je také kapitola orientovana na trh
restauraCnich zafizeni. Teorie dale obsahuje novodobé trendy z oblasti marketingu na
socialnich siti a specifika trhu restauracnich zafizeni. Praktickd 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 socialnich sitich, zejména na Facebooku
a Instagramu, ¢i dalSich vyuzivanych platformach. Pro vyhodnoceni jednotlivych zafizeni
byly vyhotoveny dva dotazniky uréené pro spravce socialnich siti a pro potencidlni ¢i
soucasné zakazniky. Pisobeni podnikt na sitich bylo také hodnoceno autorkou prace pomoci
predem stanovenych heuristik. Ziskané informace byly nasledné vyhodnoceny
a porovnavany mezi sebou. Zavér prace obsahuje souhm a hodnoceni ziskanych informaci
a pripadné navrhy zlepSeni efektivnosti plisobeni 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 podstatnéu vech typt restauracnich

zafizeni.
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1 Online marketing

Vznik internetu byl nepochybné nejvétsi zmeénou v komunikaci, ktera nastala roku 1990. Sit’
tak oteviela lidem dvefe a rozsifila pfistup k informacim, a to viceméné okamzité.
K vyhledavani informacti slouzi lidem na intemetu takzvané vyhled4avace. Pofadi, ve kterém
nam vyhledavac jednotlivé stranky ukaze, vSak nesvéd¢i o schopnosti marketingovych
odbornikti protlacit se prostiednictvim nejriznéjSich forem komunikace na predni pricky.
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 preposilani také neuplné nebo dokonce chybné
a Clovek jim nemutze vzdy plné davérovat. Nicméné€ bez vyhledavaci by lidé nebyli schopni
dostat se k takovému kvantu informaci a intemnet by nebyl tak dulezity v mnoha ohledech
jako je dnes. Je potieba 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 Ceském internetu je celkem 8,5 miliont lidi,
coz predstavuje 90 % nasi populace. Podle Ceského statistického Gfadu mélo téhoz roku své
webové 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 vyjadiuje jakoukoliv marketingovou aktivitu, ktera je provadénd pomoci
internetovych technologii. Zahmuje 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 zakladnich

znaku:

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

si podnik udrzel pozornost uzivateli ¢i potencialnich zakaznikd, 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 ur€eny piimo jim. Proto je nezbytné zaméfit se na informace, které
lze ziskat svépomoci nebo ze socialnich 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 zpusob, jak si ziskat pozornost
publika a zauymout ho natolik abychom o né&j nepfisli. Nejlepsi cestou, jak tohoto
docilit, je poskytnout zakaznikiim pfesné to, co chtéji, a to v moment€, kdy danou

véc potrebuji. (Semeradova et al., 2021)

Janouch (2014, str. 20) charakterizuje marketing na internetu jako: ,, Zpisob, jakym lIze
dosahnout pozZadovanych marketingovych cili prostfednictvim internetu, a zahrnuje,
podobné jako klasicky marketing, celou Ttadu aktivit spojenych s oviiviiovanim,

presvédcovanim a udrzovani, vztahu se zdkazniky.

Diulezité 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 riznych profesi
a zajmi. Marketing vyuziva tradini prostfedky komunikace (mluvené slovo, tisténé
materialy, telefon a dalsi). Internet poskytuje vSechny moznosti s vétsi efektivitou. Je mozné
oslovit konkrétniho Clovéka, ale s pouzitim internetu jich mizeme najednou oslovit tisice.
Stuchlik a Dvoracek ve své knize uvadéji zasadni informaci: ,, Internet se bez marketingu

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

Internet ma bezpochyby podil na zméné 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 1 mala firma, pokud umi vyuzit veskeré moznosti internetu ve spojeni

s marketingem, napfiklad reklamu, podporu prodeje ¢i piimy marketing.
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Predpokladem k tisp€Snosti 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 potfeba ziskat co nejvétsi mnozstvi informaci o zdkaznicich a o konkurenci.
Dulezité je zaméfit se na komunikaci se zakazniky, které sdé€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 realné cile,
poznat zakaznika co nejlépe, komunikovat s nim a poskytovat mu kvalitni produkt.

(Janouch, 2010)

1.2 Historie

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

Nasledujici Cisla dokazuji, jak byl rist uzivatelt dalsi roky raketovy:

e 1ok 1995: 2 miliony uzivateld,
e 1ok 2000: 150 milionu uzivatelu,
e 1ok 2005: 900 milionu uzivatelu,

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

Zagatky internetu v Ceské republice byly v dob&é CSSR v kontextu s propojovanim
pocitacovych siti a okolnim svétem nerealné. Po listopadu 1989 tyto prekazky zmizely, ale
problém nastal v dusledku $patného stavu telekomunikacni infrastruktury. Zacatky internetu
u nas sahaji do obdobi 1991-1995, v tomto obdobi slouzil internet spiSe akademické obci
a ke komer¢nim ucelim neslouzil. Nicméné toto obdobi bylo dilezité pro nasledujici faze
rozvoje internetu u nas. 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 rist uzivateli na internetu.
Marketingové aktivity vSak zustavaly stale u tradinich nastrojii. Po roce 1999 dodnes se
internet stal komeréné zajimavym. Jednim z kliCovych momentt byl prodej Seznamu.
Marketing na internetu zacal v tomto obdobi reklamnimi kampanémi, které bézely soucasné

v tradi¢nich médiich 1 na internetu. (Stuchlik a Dvoracek, 2000, str. 20-21)
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Internet obecné je pouzivan jiz dlouho, o marketingu na internetu se v§ak 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 méné 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, pfipominky a intemetovy marketing byl na svéte.
(Janouch, 2014)

Internet je mezi nami jiz néjakou dobu, pfesto jde o nejnovéEjsi médium, které existuje zhruba
30 let. Prvni marketingova aktivita se fadi k poCatkim 90. let, kdy byly vytvofeny
jednoduché, pouze textové webové stranky se zakladnimi informacemi o spolecnosti
a produktu. Webové stranky nabiraly na vyvoji se zaflenovanim dalSich nastroju, jako jsou
obrazky, zvuky, videa a rizné styly formatovani. Dfive nebylo firmam umoznéno vyuzivat
internet ke komer¢nim ucelim, jelikoz prvni zamér internetu byl striktné pro vzdélavaci
ucely. Posledni omezeni pro podniky v oblasti internetu bylo odstranéno roku 1995.
Spole¢nost HotWired zacala roku 1998 prodavat reklamni bannerovy prostor velkym
korporacim, kdy dosahla miry prokliku 30 %. Spolecnost Yahoo, ktera slouzi jako
vyhledavaci portal, vyuzila tehdejsiho trendu, udélala podobny krok, ale navic vyvinula
software, ktery slouzil k pozorovani uzivatelskych preferenci. Google se pfedchozimi
spole¢nostmi nechal inspirovat a roku 2000 pifedstavil 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 pfedstavuje 95 % piijmu
spole¢nosti a dodnes tuto strategii vyuzivaji témeéf vSechny vyhledavale. Po Case se do
internetového podnikdni zapojily finanéni firmy a instituce a doslo tak k rozkvétu
elektronickych platebnich metod. Zatim posledni a nejvétsi zménou, ktera probehla
v prostiedi online marketingu mezi lety 2004 a 2006, byl extrémni nartist zajmu socialnich

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

1.3 Soucasnost

Mezinarodni telekomunikaéni unie odhadla, ze v prabéhu roku 2020 presahl pocet lidi na
svéte s pristupem k internetu hranici 4 miliard. On-line je dnes vice nez polovina svétoveé
populace. 90 % obyvatelstva vyspelych zemi se pfipojuje k internetu, zatimco u lidi

v 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 véeku,
napiiklad v Ceské republice nepouZiva internet 80 % nejstarsi populace (75 let a vice).
Dal§im aspektem vyuzivani internetu je vzdélani obyvatelstva. Vice internet vyuzivaji osoby
se vzdélanim stfedoskolskym s maturitou a vy$§im nez osoby, které maji pouze zakladni

vzdélani.

Je rozdil, zda se pfipojime k internetu pfes mobilni sité nebo pies fixni internet. Posledni
doba pfinesla trend pouzivani spiS§e mobilniho internetu, a to diky vysokorychlostnim
mobilnim sitim, snizeni cen za pfipojeni a rozsifeni chytrych telefont ve svété. Presun na
mobilni sité razantng zvysil vyuzivani intemetu osob v Ceské republice. Ukazuje to

nasledujici obrazek cislo 1.

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

Obrazek 1: RozsiFeni internetu v mobilnich zafizenich v CR
Zdroj: (Opojisteni, 2021)

V prubéhu existence internetu mezi nami se jeho prostiedi nékolikrat zménilo a nejspis jesté
nékolikrat zméni. V soucasnosti internetu dominuji znaky socializace, spoluprace, sdileni
a traveni volného Casu. Jedna se o zakladni komunikaéni nastroj téméf kazdého podniku.
Lidé vsech vékovych kategorii travi plno ¢asu online a vyuzivaji internet k vétSimu pohodli,
lepSim sluzbam, komunikaci a maji snazsi pfiistup k aktualitam o déni ve svété, o pocasi

i o svych pratelich. (Semeradova et al., 2021, str. 48)
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14 Trendy

Kazdy rok pfinasi nové trendy v oblasti digitalniho marketingu. U této problematiky je proto
potfeba neustale sledovat novinky v odvétvi a drzet krok s novymi trendy. V nasledujici

podkapitole je uvedeno nekolik klicovych trendt roku 2021 a 2022.

Jednim z hlavnich trendi pro rok 2021 je uméla inteligence. Tu zastupuji stroje/technologie,
které umi napodobovat lidské schopnosti (uvazovani, planovani ¢i kreativitu). Uméla
inteligence jiz mezi nami n€jakou dobu je. V poslednich letech vsak diky pokroku vypocetni
techniky, novym algoritmiim a pfistupu k velkému kvantu dat doslo k obrovskému posunu
v 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 komentait pod blogovymi piispévky. Analyzou téchto dat mohou
spole¢nosti 1épe nahlédnout do mysli zakaznika a reagovat co nejefektivnéji na jeho chovani.
Dal§im prikladem jsou takzvani chatboti. Jedna se o automaticky program pro komunikaci
s lidmi. Pro jejich vyhodu Casové nezavislosti ho vyuzivaji predevsim zakaznické podpory

firem. (Blog.aira, 2021)

Personalizace je dal$im trendem, ktery stoji za zminku. V souCasném svété presycenosti
trhu stejnymi produkty a sluzbami je dtlezita snaha odlisit se. Personalizace umoziuje cilené
zamétenou nabidku na kazdého jednotlivého zakaznika, ¢imz se mohou firmy odlisit od
nabidky konkurence. Piikladem je spole¢nost Netflix, ktera umi na zakladé diive
shlédnutych filma ¢i seriald uzpusobit nabidku konkrétnimu uzivateli. Dalsim piikladem
mohou byt mobilni aplikace prodejnich fetézct, kde mohou lidé vyuzivat nejriznéjsi
odmeény. 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 zdkaznikovi diky informacim spojenym s vyhledavanim

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

Jedna z nejnovéjsSich socialnich siti nesouci nazev TikTok zaznamenala velmi rychly rist.
TikTok a jeho tzv. snackovy obsah je téz jednim z novodobych trendi socialnich siti. Tato
aplikace jako prvni mimo Facebook dosahla 3 milionti stazeni po celém svété. Pii rychlém
rastu, coz je pravdépodobné i tento piipad, jde vétSinou o prechodnou modu
(Visibility, 2022)
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Tretim trendem je Video Marketing, ktery kazdym rokem nabyva na popularité. Ve vétsing
piipadil se jedna o vysvétlovaci videa, dale videa na socialnich sitich a prezentacni videa.
Tento marketingovy nastroj v souc¢asné dobé pouziva cca 86 % podnikt. Video marketing
pfinasi pozitivni efekt na zvySenou navstévnost webu, delsi primémou dobu, kterou travi
uzivatel na strance nebo umoziuje uzivatelim ¢i potencialnim zakaznikim lépe pochopit,
jak produkt ¢i sluzba funguje, coz snizuje vytizenost zakaznické podpory. Jednim z divodu,
pro¢ maji tatovidea takovy uspéch je pohodInost zdkaznika. Doposud je dlouhodobénejvice
pouzivanou platformou pro videa YouTube. (Blog.aira.cz, 2021) Video hraje ¢im dal
dulezit&si roli. Neni nutné kvuli tomu kupovat profesionalni zafizeni, staci dobry telefon
aoriginalni napad. Z riznych vyzkuml byla zjisténa tfi zajimava fakta. Témér 80 %
uzivateli potvrdilo, ze je video presvédcilo ke koupi produktu. YouTube je momentalné
druhym nejnavstévovanéjsim webem v USA a pres 90 % marketért je nazoru, ze pandemie

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

Trendem dnesni 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 vyjadfit kreativitu a ozivit naptiklad znacku. Leto$ni rok, jak jiz bylo zminéno bude
hrat video hlavni roli, coz si mysli také $éf Instagramu, ktery sam potvrdil, ze na zakladé

pozadavkt uzivatell, ktefi vice pozaduji zabavny videoobsah, dochazi ke zméné algoritmu.

(Visibility, 2022)

Dals$im trendem dne$ni doby je propagace produkti pomoci influenceru — znamych
osobnosti s velkou komunitou sledujicich piiznivet. Ukazuje se, ze lidé spiSe duvéruji
influencerim nez samotnym spolecnostem, proto je jejich vzajemné spojeni velmi praktické.
V praxi je nejcastéji k vidéni spoluprace mezi e-shopy a youtubery. Obvykle firmy zaplati
influenceram 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 vlivinym osobam nez
celebritam. Pandemie méla relativné velky vliv na influencer marketing, jelikoz lidé zacali
travit vice ¢asu na socialnich sitich. Odbornici jsou ndzoru, ze pokud ma firma influencer
marketing dobfe nastaveny a zvoli se vhodné duvéryhodné osoby, mize produkt ¢i sluzba

ivdobé krize piilakat nové sledujici. Lidé véii lidem a ne znackdm. Diky spravnému
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influencerovi si mize firma relativn€ rychle zvysit povédomi o znaCce a ziskat okamzity

pristup k cilovému publiku. (Pruvodcepodnikanim, 2020)

Socialni platforma LinkedInd a influencer jsou dvé klicova slova, o kterych budeme
s nejvetsi pravd épodobnosti v nejblizsi dobé slychat Castéji. Roku 2021 zacala sit Linked In
vice investovat do tvurci. Toto médium nabralo na popularité diky pandemii a pfechodu na
homeoffice a plno specialista si diky tomu uvédomilo, Ze je podstatné budovat jejich znac¢ku

nejen pro spolecnost, ale i pro n¢ 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 ndzvem Google Lens. Tento
vizualni vyhledavaci nastroj dokaze rozeznat ruzné objekty i texty z pofizené
fotografie mobilnim zafizenim. Po pofizeni fotografie umi rozeznat napiiklad obleceni ¢i
dopliiky do domacnosti a nasledné najit podobné produkty véetné mist, kde je lze koupit.
Sluzba mimo jiné zvladne pomoci c¢arového kodu poskytnout informace o produktu
a prodejnich mistech, u knih zase o jejich stru¢ném obsahu a opét informaci o tom, kde
produkt potidit. Po pofizeni fotografie budovy aplikace uzivateli nabidne jeji historicka fakta
¢i informaci o oteviraci dob¢€. Funkcionalit je je§t€¢ mnoho, velmi popularni je naptiklad
rozpoznani rostlin ¢i zvirat. Podobné sluzby fungujici na stejném principu nabizeji 1 dalsi

systémy jako jsou napf. 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 1 v této oblasti
jde o nepatrné usetteni Casu, jelikoz klasické vyhledéavani stylem psani do vyhledavace je
témer Ctyfikrat pomalejsi nez hlasové vyhledavani. Také presun uzivatell z pocitact na
mobilni zafizeni je dal§im divodem, pro¢ je audio vyhledavani ¢im dal pouzivanéjsi.
Vystupy hledani jsou samoziejmé také hlasového razu. Napitiklad spolecnost Paypal vyuziva

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

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

vSechny typy produktt ¢i sluzeb. (Effectix, 2022)
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Social Media Stories (pifibeéhy na socialnich sitich) je jedna z alternativ, jak zakaznika
zaujmout. Podstatné je u Clovéka vyvolat emoce, ¢ehoz Ize docilit pomoci poutavého
ptibéhu. Pribehy jsou kratké filmové useky, které jsou tvoreny fotografiemi spolecné s texty.
Stories maji vSak Casové omezeni shlédnuti a to 24 hodin. Tyto piibéhy je vS§ak mozné ulozit,
aby byly uzivatelim k dispozici dlouhodobé. Casova omezenost je podstatna, jelikoZ tato
doba muze v uzivateli vyvolat takzvany FOMO efekt. Tento efekt znamena strach uZzivatele
piijit o néco dulezitého, a proto je podvédomeé nucen si piibéh pustit. Mezi nejvyuzivanéjsi
platformy, na kterych se tyto pfibéhy publikuji jsou Facebook a Instagram. Existuje vSak
plno dalSich platforem, kde lze tento kratkodoby piibéh vytvofit, napiiklad Whatsapp,
Spotify, LinkedIn a dal§i. 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 (napt. tvorba ankety, vlozeni odkazu na web ¢i
pfidani tagu s oznaCenim mista). Mezi dalsi fintu maze patfit moznost zivého vysilani, které
priblizi vice zakaznikovi VaSe podnikani. Uzivatelé mohou na piibéhy reagovat, psat
komentare, tedy zpétna vazba a komunikace s Vami muze byt efektivni. Je vSak dulezita

i zpétna vazba od podnikatele ne pouze od zékaznika. (Blog.aira, 2021)

Dals§im vyuzivanym trendem je rozSiFena realita, kterda ma z hlediska marketingu vétsi
efektivnost nez virtudlni realita. Jedna se o technologii, ktera vylepSuje realny svét
o interaktivni virtualni prvky. Aplikace dokaze poskytnout 3D model prostedi, ve kterém
muze Clovek vidét konkrétni véc. StaCi pouze namifit chytry telefon a 3D prostiedi je
vytvoreno. Situaci si lze predstavit napfiklad u nabytku, kdy podnikatel nema kamennou
prodejnu a rad by zakaznikovi pfiblizil, jak dany kousek nabytku skute¢né vypada, ale
hlavné jak vypada po umisténi do prostoru. Rozsifenou realitu je dobré vyuzit také jako
interakci s lidskou postavou. Uzivatelé maji moznost vyzkouset na realném obliceji, jak by
napiiklad vypadaly dioptrické bryle nebo z oblasti dekorativni kosmetiky, jak by vypadal
odstin rténky ¢i make-upu. Je zfejmé, ze hodnota trhu rozsifené reality roste, jelikoz
v posledni dobé dochazi k presunu spotiebiteltt 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 % respondentt, Ze je potieba zvysit rozpocet na placenou reklamu. Faktem totiz

je, ze prumémy organicky dosah na Facebooku je pouhych 5.2 %. Tento vystup znamena,
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ze 5 % sledyjicich vidi naSe pfispévky, pokud do nich uzivatel nevlozi zadné financ¢ni
prostredky. (Sitevhrsti, 2022)

Mobilni aplikace jsou v dneSni dobé nezbytnosti. PoCet uzivateli s chytrymi telefony
neustale roste a s nim 1 stahovani mobilnich aplikaci. Uzivatel otevie aplikaci i nékolikrat
denné a ma tak neustale k dispozici potfebné nastroje. Nevyhodou mobilnich aplikaci je

jejich Casova i financni naro¢nost. (Blog.aira, 2021)

Posledni trend, ktery bude v praci vysvétlen nese nazev Content marketing. Klicovym
slovem pro tento trend je obsah. Je jedno, jestli se jedna o dfivejsi dobu nebo soucasnost, ale
vzdyje dulezité mit kvalitni obsah, protoze obsah je to, co prodava. Pokud podnikatel buduje

kvalitni obsah, je tojisté méné nakladna zalezitost. (Blog.aira, 2021)

Trendy letosniho roku jsou opét trochu jiné. Je dulezité si uvédomit, ze se stale vice bere
zfetel na ochranu osobnich udaju, coz ovlivni vykon reklamnich kampani. Od 1. ledna
2022 plati novy zakon o elektronickych komunikacich ménici ptvodni cookies rezim
z opt-out na opt-in. V opt-out rezimu byl uzivatel sled ovan inzertnimi nastroji, dokud nefekl
opak. Nyni musi dat nejdiive souhlas. Pokud ma tedy firma e-shop, jeji uzivatel se mize
rozhodnout s jakymi cookies bude na webu souhlasit ¢i nikoliv. Tato skuteCnost muze
ovlivnit vysledky inzerce a také navstévnosti webu. Neni to vSak jedina prekazka marketéri.
Napriklad spolecnost Apple zakazuje shromazd’ovat ¢i sdilet néktera data bez povoleni
uzivateld. Ochrana osobnich udajii neboli GDPR je v dne$ni dob€ na prvnim misté. Pro
uzivatele je tojisté lepsi a bezpecnéjsi krok, nicméné pro druhou stranu uz to tak skvely krok

neni a vytvarfi fadu optimalizacnich pfekazek pro online reklamu. (Besteto, 2022)

respondent( se domniva, ze N
respondentu predvida mirny az

[ o “‘ odstranéni cookies souborti . o i i o P
\ 69 /0 | tretich stran bude mit vetsi \ 83 /0 l :Zilr;a;]uny dopad na jejich digitalni

dopad nez GDPR

Obrazek 2: Vliv souboru cookiesna GDPR
Zdroj: (Epsilon, 2021)

Je stale slozitéjsi zakaznika zaujmout, jelikoz reklam a vseho ostatniho je na internetu moc.
S tim, jak prilakat pozornost zakaznika mize pomoci omnichannel marketing, ktery je

zaméten na jeden komplexni a konzistentni zazitek odehravajici se na vice kanalech
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soucasné (webové stranky, socidlni sité, e-shop, tisténa reklama, e-mailing). Jde o to, zZe
zakaznik jesté pfed momentem koupé projde né€kolika riznymi kanaly, aby se o produktu ¢i
sluzbé dozvédél co nejvice informaci. Vybornym piikladem muze byt IKEA, kteraumoziuje
uzivatelim objednat produkty na e-shopu, v mobilni aplikaci, prostfednictvim telefonniho

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

Co se nesmi opomenout je autenticita. Marketing se v prub€hu poslednich let zménil.
Uzivatelé tolik nereaguji na perfektni fotky bez jediné chyby, naopak ocetiuji autenticitu,
které 1ze docilit vytvarenim skutecného obsahu. K tomu Ize pouzit naptiklad zivé rozhovory,

streamovani nebo pouzivani fotek bez retuSovani a jinych aprav. (Besteto, 2022)

Koronavirus

Toto téma je pro fadu lidi unavné, ale je nutné podotknout, ze tato pandemie méla zasadni
vliv na pfechod do online prostfedi a s tim souvisejici internetovy marketing. Nekolik firem
zjistilo, ze je nezbytné a nutné aktivné vstoupit doonline svéta, coz mélo za piiinu navyseni
poptavky po marketingu a jeho digitalnich feSenich. Jifi Wolf je toho nazoru, ze se
pandemicka situace promitla do online marketingu velmi zasadnim zptisobem, a to hlavné
v odvétvich, ktera byla v dobé& koronaviru pfimo zasazena. Jednalo se naptiklad o ateliérové
fotografy, poradatele eventovych akci, bazény ¢i fitness centra. Firmy z nékolika odvétvi na
n¢jaky Cas pozastavily reklamu, protoze nemohly provozovat svoji Cinnost, coz se nyni
postupné dostava zpét do normalu. Piistup firem se po pandemii vyrazn€ zménil. Plno véci
se preneslo do online prostfedi. Kde firmy diive upfednostiiovaly osobni kontakt, nyni
funguji primamé online. Diky pandemii vznikly na trhu stovky novych intemetovych
obchodt a firmy si uvédomily dilezitost internetu. Napiiklad lekce jogy, meditacni aplikace
a plno dalsich sluzeb se dokézalo dostat do online prostfedi. V dob¢ pandemie velmi utrpély
kamenné obchody, na druhou stranu vice profitovaly e-shopy, jejichz online trzby oproti
béznému obdobi narostly v fadu desitek nékdy az stovek procent. Kazdym rokem se
e-commerce byznys staval silngsim, diky koronaviru se tento trend urychlil.

(Cfoworld, 2021)

Pred pandemickou dobou byl svét klidn&§i a mirumilovnéjsi. Tato doba tvrdé zasahla
nékolik spolecnosti a jejich zaméstnanci. Opacny efekt zaznamenala zejména odvétvi
drogerie, potravin, zabavy na doma, 1€kt a vyzivovych doplikt. Pandemie se promitla do

chovani potencialnich zakazniku, ktefi jsou v dnesni dobé mnohem vice online. Kli¢ové
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v soucasnosti je tlacit na efektivitu, pouzivani online nastroji, nenechat odejit nejlepsi

zaméstnance, partnery a dodavatele. (Ladyvirtual, 2020)

Doba znaéné urychlila pfechod ¢i vstup do online prostiedi i u obort, pro které to diive
nebylo typické. Diky pandemii zacali nakupovat online 1 lidé, ktefi se tomu diive vyhybali.
Koronavirus uspisil trend moznosti vyfizovani nejriznéjSich zalezitosti v online prostiedi.

(Podnikatel, 2020)

Pandemie koronaviru zménila podstatnym zptisobem chovani zakaznikd na internetu. Diky
socialnim médiim a nutnosti ziistat v dobé koronaviru doma vznikly perfektni podminky pro
expanzi socialniho nakupovani. Na rok 2025 se predpovida, 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 dat a také lepSich. Dale marketing na internetu se provadi 24 hodindenné 7 dni v tydnu,
tedy neustale. Dalsi vyhodou on-line marketingu je jeho komplexnost, jelikoz na internetu
je mozné oslovit zakaznika nékolika zpusoby soucasn€. Internetovy marketing ma
v porovnani s klasickym marketingem nékolik prednosti, napfiklad v moznosti

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

I presto, ze je online marketing mezi nami jiz n€jakou dobu, tak se tato oblast neustale vyviji
a pripravuje nové vyzvy pro podnikatele. Kupovani vyrobka online vedlo ke zménam
zavedenych systému (napf. poskytovani sluzeb, automatizace marketingu, bezpecnost
informaci). Zmény predpist v oblasti ochrany osobnich udaji (zasady pouZzivani soubort
cookie, pravo byt zapomenut) vedly ke zménam prodejnich technik a pomahaji tomu, aby se
zakaznici citili pfi  poskytovani svych soukromych udaji bezpecn€. S novymi
technologickymi pfilezitostmi vznikd také mezera v dovednostech. Tyka se to predevsim
oblasti socialnich siti, jejichz popularita roste. Aby podnik dokazal efektivné socialni média

vyuzivat, je k tomu potfeba 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
produktje nehledany, pokud cilovéa skupina nepouzivé internet, coz neni zcela v dnesni dobe
pravdépodobné nebo pokud ma firma nizky ¢ zadny rozpocet na marketingové aktivity.
V mnoha odvétvich je vysoka konkurence, a tak online marketing vyzaduje ¢asovou
a finan¢ni investici a kolikrat si zada zapojeni specialisti. Online prostfedi se muze jevit

vvvvvv

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

Jednou z prednosti internetového marketingu je bezpochyby méritelnost. Témér u jakékoliv
aktivity, kterou lze zméfit, je mozné vyhodnotit jeji UspéSnost. Dal§im piinosem je
ziskovost. Vykonnostni online marketing tak mtuze posunout vykon k diivéjsim obchodnim
vysledkim, pfi spravné nastavenych marzich i zisku. Plusovym bodem jsou nizsi naklady.
Reklamni kampané ¢i webové prezentace nejsou tak nakladné, jako tomu je u klasického
marketingu, kde dochazi 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 socialnich sitich mize mit firma daleko rychlejsi
zpétnou vazbu nez tieba z televizni reklamy. Internet nabizi perfektni moznost detailniho
cileni. Riznymi kombinacemi zacileni lze napiiklad zobrazit reklamu ve vyhledavaci pouze
lidem, ktefi navstivili webové stranky firmy nebo oslovit zakazniky z okruhu nékolika
kilometri konkrétni prodejny. Personalizace sdéleni nabizi moZznost upravit webové
stranky a reklamni kampané piimo pro osobu, ktera je sleduje, coz v klasickém marketingu
témef nelze. Internetovy marketing pfina§i vyhodu menS$im firmam a drobnym
zivnostnikiim, ktefi mohou fesit online marketing vlastnimi silami — existuje pro né spousta
bezplatnych nebo cenové dostupnych nastroju, navic je k dispozici plno zdroju
slouzicich pro sebevzdélani. Vyuzit Ize mnozstvi bezplatnych poraden, vzdélavacich kurzi,
videi, webinafi a dalSich podobnych zdroji. Doba pfinesla také velkou fadu odbornych
specialistu, ktefi se zaméfuji na online marketing. Napfiklad socialni sit LinkedIn eviduje

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

Na blogu uspésné reklamni spolecnosti Instinct Agency jsou uvedeny tii hlavni jiz zminéné
duvody, kterymi jsou nizka cena, skvéla méfitelnost a presné cileni. Navratnost investice do
digitalni reklamy je v primérném méfitku mnohem lepsi v porovnani s investici do offline
reklamy. Je také dulezité zminit, ze pro malé a stfedni firmy neni offline marketing cenové

dostupnou alternativou. Co se tyka méfitelnosti, diky spravné€ nastaveny m reklamnim uctam
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¢i webové analytice Ize s presnosti zjistit, kdo se o danou reklamu zajima nebo jak dlouho
napiiklad trva, nez se zakaznik rozhodne koupit produkt ¢i sluzbu. Diky modernim
reklamnim systémtm si mize podnik vybrat, komu chce reklamu zobrazit. V tomto sméru
Ize cilit dle pohlavi, véku, povolani ¢i lokality, zajm nebo momentalnich potieb. Vyhodou
je také velika §ife publika v online prostfedi. 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 napfiiklad Google, Facebook nebo Instagram a plno dal§ich o penize
inzerentd dochazi o neustalé zlepSovani formata jejich reklam, aby nasledné fungovaly co
nejefektivnéji a byly vytvoreny dle pozadavkd jednotlivych podnikd. Diky online
marketingu muze byt podnik své cilové skupiné neustale na ocich, a také mize reklamu
v prub€hu ménit, zlepSovat a monitorovat. Zlaty dul je ukryt v dlouhodobych kampanich,

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

Oblast online marketingu pfinasi na druhou stranu 1 nékteré nevyhody. Rozhodné neni
mozné zmérit vSechno. Internetovy marketing nabizi detailni moznosti méfeni, ale nékteré
vyhodnoceni odhali az pokrocilejsi datova analytika ¢i rozsahlej§i vyzkumy. Pokud chce
firma presnéjsi data, pak je to pochopitelné nakladn¢jsi 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, pfichazi problém slozitosti
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 dosahnout 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
k vysokému poctu specialisti webového marketingu je ¢im dal obtiznéjsi vybrat kvalitniho
odbornika, ktery efektivné pomtze. Vysledky se bézné nedostavi ihned, budovani online
marketingu pozaduje svij Cas, obvykle alespon nékolik mésicti. 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¢ nemohou garantovat navratnost, jelikoZ nemuzou ovlivnit uspéSnost

podnikatelského planu. (Radimhasalik, 2020)

1.6 Online marketingové strategie na socialnich sitich

Jde o plan nejefektivn€jsiho vyuziti finan¢nich prostfedkd daného subjektu a dosaZeni
podnikatelskych cili v prostfedi internetu. Plan marketingové komunikace by mél byt

nedilnou soucasti celopodnikové strategie. (Evisions, 2022)

Mit sestaveny plan je nutnéke splnéni urc¢itého cile. Pfedtim, nez se podnik pusti do strategie
na socialnich sitich je potieba odpovédét na tii otazky. Ceho chce subjekt dosahnout. Tato
otazka je mimo online prostfedi kliCovou otazkou pro marketingovou strategii obecné.
Piikladem tohoto typu otazky muze byt, zda chce spolecnost zvysit prodej svého produktu
¢i sluzby, nebo zda se chce naptiklad Iépe spojit a vice komunikovat se svymi zakazniky.
Zakladem je urcit si cil a v dal§im kroku zvazit, zda Ize tohoto cile dosdhnout online a jaka
platforma je pro tento smér vhodna. Mimo stanoveni jasného cile je potiebné zvolit
a zahrnout nekteré méfitelné prvky. I kdyzje cil obecny, je lepsi vyjadfit vysledek v cislech.
Transformace cile na Ciselné jednotky miZze vyrazn€ usnadnit vybér druhu socialni
platformy. Druhou otdzkou, na kterou je nezbytné najit odpovéd pred vybérem strategie je,
co je vhodné pro dané podnikani. Zde dochazi ke dvéma klicovym rozhodnutim. Je potieba
nejprve zvazit jaka socialni média jsou pro konkrétni podnikani vhodna. Je dilezité
zanalyzovat kolik lidi z cilové skupiny je online, zda pouzivaji pocitace ¢i mobilni zafizeni
azdavubec vyuzivaji socialni média. Marketing na socialnich sitich se miZze jevit jednoduse,
ze muze dojit k nazoru, ¢im vice socialnich platforem, tim lépe. Neni tomu tak. Zavedenim
nespravné strategie na socialnich sitich mize mit negativni dopad na znacku. Pii volbé
konkrétni socialni platformy je dulezité zvazit otazky, jaké jsou demografické udaje dané
cilové skupiny, zejména pak vékova skupina, jak technicky je skupina zdatna a jak se dany
trh zapojuje na socialnich sitich. Posledni otazkou pii volbé strategie je jaké ma podnik
k dispozici. Je tak dulezité zjistit, zda ma subjekt dostatek financnich prostiedka,
zaméstnancii a Casu k Uspé€$nému spravovani socialnich médii. Marketing na socialnich
médii se muze jevit jednoduse, jeho spusténi a spravovani vSak maze byt ¢asoveé narocné
a nakladné. Je dobré, aby osoba spravujici socidlni sité vénovala minimalné hodinu svého

Casu k udrzbé profila, piipadné kampani. Pokud zvolené socialni sité piinaseji pozitivni
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vysledky a vSe se Casové stiha, 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 miize prehodnotit strategii a podnikat dalsi kroky. (Janouch, 2014)

Jedna se o vSeobecné znamy nastroj slouzici k analyze situace vnitinich a vnéj§ich podminek
podniku. Popis silnych a slabych stranek se tyka vnitiniho prostredi. Silnych stranek by mélo
byt obecné vice. Slabé stranky by mély byt s pozitivnim komentafem. Prilezitosti a hrozby
se soustfed’uji na okoli podniku. Piilezitosti znamenaji vyhodu subjektu a mély by se
posuzovat podle pravdépodobnosti a atraktivnosti. Hrozby popisuji mozné problémy, které
by mohly nastat a posuzovat by se mely dle pravdépodobnosti a zavaznosti. Na
zaklad€ vyhodnoceni SWOT analyzy pak maze podnik vlozit Gsili do omezovani slabych
stranek, naopak podporovat silné, pfedchazet hrozbam a vyuzit zjiSt€nych pfilezitosti.
(Srpova, 2011)

V souvislosti s online marketingovou strategii jsou zminény tfi modely:

Model AIDA

Zkratka AIDA je tvorena ze Ctyf anglickych pojmu, kterymi jsou Attention (pozornost),
Interest (z4jem), 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 stupfiovy proces vramci marketingové komunikace. Slovem
Attention neboli pozornost se mysli prvni krok, ktery fika, ze nejprve je potfeba u Cloveéka
vyvolat pozornost. Slovem Interest — zgjem se mysli to, Ze informace musi v druhém kroku
vzbudit u zakaznika chut’ napfiklad ziskat si vice informaci o produktu ¢i sluzbé. Desire,
s prekladem 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 chybéjici po nakupni
efekty. Nektefi marketéfi tak nastroj rozsSifuji na model AIDA(S). Posledni zkratka
S vychazi z anglického slova Satisfaction (spokojenost). V tétofazi 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 specifiCtéjsim zplisobem. Ziskani
pozomosti 1ze dosahnout pomoci uderného titulku PPC reklamy, banneru, odkazu ve
vyhledavaci nebo vhodné zvolenym nadpisem na webové strance. Jakmile ziskame
pozornost zakaznika, je dulezité prohlubovat jeho zajem. Toho lze docilit nejlépe kratkym
avystiznym textem, ktery nuti uzivatele nasledné kliknout na reklamu pro ziskani vice
informaci nebo pokracovat ve Cteni stranky. Dalsi krok vede k presvédCeni zakaznika koupit
si produkt. Obcas mohou pozitivni emoce piesveédcit spis nez logické divody. V poslednim
kroku, jak je jiz zminéno, je podstatné zakaznika pifesvédcit, aby kupoval, a to co
nejjednodussim zptisobem. Doplnéni modelu o slovo Satisfaction znamena, ze komunikace
se zakaznikem nesmi ustat. Ktomuto kroku jsou idedlni variantou socialni sité.

(Optimal-marketing, 2022)

Model TOFU-MOFU-BOFU

Jedna se o metodu, kterou stejné jako ptedchozi 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 trychtyfte, ktery popisuje proces od
prilakani potencialnich zakaznik po neuz$i misto, jenz znamena prodej. TOFU je tedy
vrchol trychtyfe, jeho sttedem je MOFU a dolni ¢ast BOFU. Rozpoznani, v jaké fazi se
nachazime, pomaha poskytovat spravny piistup, objem a frekvenci marketingu k udrzeni

zajmu potencialnich zakaznikd, 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 trychtyte
je faze zahrnujici povédomi, kde ma podnik své nejsirsi a nejobecnéjsi publikum. Subjekt se
v tomto kroku snazi pfilakat velké mnozstvi lidi, ktefi maji néjaky 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 potencialniho zakaznika, ale neuvadét svou spolecnost ani produkt. Tipy pro tuto
¢ast jsou nasledujici: zjistit na kterych socialnich médiich jsou potencidlni kupujici,
nabidnout jim vizualni format diky kterému pochopi sviij problém, vytvofit souhrnny
blogovy piispévek o problému nebo vytvorit kratké video na dané téma. MOFU (middle of
the funnel) je sttednim bodem trychtyte. Mnozi specialisté ho povazuji za nejkriti¢téjsi fazi
cesty, protoze je podnik v situaci, kdy ma fadu zajemcu, které je nutné klasifikovat. V tomto
kroku lidé akceptovali, ze maji problém a aktivné hledaji jeho feSeni, coz znamena, ze 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 ukazat, pro€ je zrovna dany produkt tim nejlepSim feSenim. Tipy
k této Casti jsou nasledujici: odpoveédét naotazku, ktera se pfimo tyka konkrétniho produktu,
pomoci piipadové studie piiblizit kupujicim vidé&t 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 prostrednictvim privodce ¢i navodu nabidnout podrobné pokyny
k vyteSeni problému. Posledni fazi je BOFU (bottom of the funnel), v prekladu spodni ¢ast
trychtyfe, je zlatou scénou. V tomto momenté doSlo kuzkému publiku vysoce
kvalifikovanych potencialnich zakaznik(i. Ti udélali svij prizkum a maji zajem si dany
produkt koupit. Nyni uz staci pouze spravna nabidka, aby se k jeho koupi rozhodli. Zde je
potfeba ukazat, jak produkt ¢i sluzba fesi dany problém publika a porazi tak konkurenci.
K tomu muze slouzit napfiklad ukazka produktu, porovnani s konkurenci, bezplatna

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

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

jedna o produkt, online zkuSenost, maloobchodni zkuSenost nebo jakoukoliv kombinaci.
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Pomaha tak vypravét piibéh o zkusenostech zakaznikli napfi¢ v§emi kontaktnimi body. At
uz zakaznici komunikuji prostfednictvim socialnich médii, e-mailu, livechatu ¢i jinych
kanald. Vizualni mapovani cesty zakaznika pomaha, aby zadny zakaznik neproklouzl
zadnymi trhlinami. Nejprve jsou zmapovany vSechny mozné kontaktni body zakazniku
(napt. webové stranky, socialni média apod.). Nasledn€ jsou pak cesty uzivateli vytvoreny
pro kazdou osobu kupujiciho. Jakakoliv zkuSenost by méla byt zahrnuta v mapé cesty
zakaznika. Mapovani je dulezité, protoze jde o strategicky pfistup k lepSimu pochopeni
oCekavani zakaznikl, je klicové pro optimalizaci zakaznické zkuSenosti a je vhodné pro
vSechny podniky, bez ohledu na jejich velikost. Mapovani piinasi fadu vyhod, jako je
umoznéni optimalizace procesu registrace zakaznika, vytvoreni logického poradi na cesté
kupuijiciho, ale hlavné je podnik schopen diky nému lépe porozumét svym zakaznikim. Cim
Iépe podnik rozumi jejich oCekavani, tim vice mize pfizpusobit zakaznickou zkuSenost

jejich pottebam. (Hbr.org, 2010)
Soucasti mapy cesty zakaznika 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 déla 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 nazory na znacku,

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

zpusobil, ktery je potfeba urcit,

5) teSeni — vtomto poslednim kroku se fesi zpusoby, jak zlepsit nakupni proces.

(Hubspot, 2022)
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2 Socialni sité

Definic, které popisuji socidlni sit€¢ je nekolik, napfiklad Treadaway a Smithova
(2011, str. 42) ve své knize tento pojem definuji jako: ,,Skupiny lidi nebo komunity, které
sdileji spolecné zajmy, pohled nebo pozadi. “ SpoleCenské prostfedi znamena bohatou fadu
znamosti, mist ¢i zajmu, které z lidi d€laji jednotlivce. Sviij den plno lidi dnes zaCina prave
piihlasenim na Facebook ¢i jinou socialni sit’. Zapojeni dalsich uzivateld a pfatel, znamena

vice dat arust dulezitosti 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: ,Jedna se o online aktivitu, pri které
pratelé nebo vrstevnici v socidlni skupiné vzdjemné komunikuji pomoci centrdlniho webu
nebo aplikace pro prenos zprav.“ Zpravy obvykle obsahuji text, mohou také zahrnovat
videa, obrazky nebo jiné odkazy, které lze sdilet. Socialni sité 1ze charakterizovat pomoci

Ctyt hlavnich atributi:

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

zpusob komunikace s témito skupinami.

e Sdileni
Kli¢ova aktivita, ktera se dé&je napfic socialnimi sitémi. Uzivatelé sdilenim predavaji dalsim
uzivatelim obsah, ktery jim piijde zajimavy, zabavny ¢i dokonce Sokujici. Socialni sité jsou
uzpusobeny tak, aby sdileni bylo pro osoby co nejjednodussi. Pokud dojdeke sdileni néceho

dobrého, uzitecného, tak obsah zvysSuje duvéryhodnost uzivatelt.

e Interaktivnost
Co je u socialnich siti také dulezité je zapojeni uzivateld do tvorby daného obsahu, coz
umoziuje napiiklad moznost dat “like nebo napsat komentart k fotce, videu ¢i néjakému
¢lanku a napsat svij nazor. Pro podnikatele je tak nezbytné aktivné se podilet na komunikaci

s uzivateli a utvafret dalsi komunikaci v kontextu s obsahem.
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e Reputace
Aby firmu zékaznici brali vazné€, je velmi podstatnd dobra 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 né€kolik divodu, pro¢ lidé v dnesni dobé pouzivaji socialni sité a budou je pouZzivat
dal. Odjakziva lidé hledaji vzadjemné mezilidské vztahy, nyni tomu neni jinak, jen vice
v online prostfedi. Kazdy rad sdili mySlenky, zéazitky, novinky, napady, nebo naopak se
potfebuje s nékym poradit. Trendem dnesni doby je okamzitost, a tu praveé socialni sité lidem
umoziuji, byt v obraze. Diky online svétu mizeme udrzovat kontakty s prateli ¢i rodinou,
ktefi jsou v zahrani¢i. MlUzeme skrz média sdilet fotografie, videa i texty s co nejvétsim
poctem osob. Diky aplikacim miizeme dokonce sledovat narozeniny pratel nebo na jinych
aplikacich navazat smysluplné vztahy (napt. LinkedIn). Dnes funguje na socidlnich sitich
témér kazdy, coz vyviji natlak nejen na firmy, ale na populaci obecné, aby byli v obraze

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

Socialni sité mohou byt efektivné vyuzity jako marketingovy néstroj. Diky médiim, které
obsahuji velké mnozstvi osobnich udaji a informaci o preferencich, je jednodussi oslovit
cilovy segment a lépe s nim komunikovat. Lidé uz nechtéji pozorovat vaucované reklamni
zpravy, ale pokud firma vytvoii zajimavy obsah, tak je placena propagace spravné zacilena.
Marketing ve smyslu Word-of-mouth, tedy ustni Sifeni reklamy, mutze byt ve spojeni se
socialnimi sitémi riziko nebo naopak obrovska vyhoda. Cilem firmy by mélo byt pokusit
se primét spravné lidi, aby mluvili pozitivné o jejich znacce a predavali informace svym

pratelim, rodin€ a Sir§Simu okruhu. (Semeradova a Weinlich, 2020, str. 136)

Nasledujici obrazek s ¢islem 4 zobrazuje nejpopulamé;jsi socialni sité na svété k lednu 2022.

Jednotky jsou dany v milionech aktivnich uzivatelti za mésic.
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Obrazek 4: NejpouzZivanéjsi socidlni sité na svété

Zdroj: (Statista, 2022)

Svij post na prvni piice si Facebook udrzuje jiz vice nez 10 let. Tato sit’ se objevila roku
2004 a za 8 let presahla hranici 1 miliardy zaregistrovanych uzivatelt. Z obrazku lze vy¢ist,
ze platformu pouziva kazdy mésic cca 2,9 miliardy lidi po celém svété. Na dlouhodobém
vzestupu je socialni médium YouTube, jelikoz oblibenost videi stale roste. Firmy zacaly
platformu vyuZzivat pro prezentaci svych produktd ¢i sluzeb, nebot uzivatelé preferuji
sledovani videi pred Ctenim textd. K lednu 2022 aktivné YouTube vyuzivalo 2,5 miliardy
lidi. Treti pricku obsadila platforma nesouci nazev WhatsApp, ktera je nejvice vyuzivana
pro zasilani textovych zprav ¢i volani pfes internet. Zajimavosti je, ze roku 2014 zminénou

platformu koupil Facebook za 19 miliard dolard. Vyuzitelnost této sit¢ byla v lednu tohoto
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roku na hranici 2 miliard osob. Ctvrté misto naleelo platformé Instagram, kterd se
momentalné fadi k jedné z nejoblibenéjsich socialnich siti. Instagram vzniknul roku 2010
a v soucasnosti je vlastnén spolecnosti Facebook, ktera si rychle vSimla rastu oblibenosti
mezi uzivateli a koupila tuto platformu za 1 miliardu dolari. Pivodné byla tato socialni sit’
ur¢ena pro mobilni telefony, roku 2012 Instagram spustil také verzi, ktera byla pfistupna
i mimo chytré telefony. Nartst uzivatell zaznamenava také novéjsi platforma TikTok. Jedna
se o ¢inskou aplikaci, kterd vznikla roku 2016. Tato sit’ slouzi ke sdileni kratkych videi, které
jsou dlouhé pouze néekolik vtefin. Pfed rokem tato sit zaznamenavala ptes pul miliardy
aktivnich uzivatell, letos to uz je cela miliarda. Pinterest je socialni sit’ urCena predevsim
k tvorb¢ a sdileni kolekci fotografii a obrazka. Platforma vznikla roku 2009 a drzi si misto

mezi 17 nejpouzivanéjSich siti. (Agionet, 2021)

2.1 Vyhody arizika socidlnich 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 sdéleni nez
reklamu jako takovou. Image znacky lze tvofit pomoci marketingovych zprav, pifimé
komunikaci se zakaznikem C¢i prostfednictvim zpétné vazby. To vSe firme€ umoziiuje meénit
reputaci své znacky. Na socidlnich sitich l1ze pfesné cilit na publikum, coz pfinasi vyssi
navratnost investic a také vice proklikii na webové stranky firmy. Dalsi vyhodou je snadnost
vyuzivani nastroji socialnich médii, jsou levnéjsi a k jejich pouzivani neni nutné mit
specialni technické dovednosti. V dnesni dobé je dulezité byt online. Socialni sité jsou
nejrychlejsi a nejlevnéjsi alternativou, jak dostat znacku na internet. Produkt nebo sluzba se
prostfednictvim socialnich médii dostane na nové trhy a zvysi tak jeji viditelnost. Vzajemna
doporuceni mezi uzivateli jsou mnohem efektivnéj$i nez pouze Cista marketingova sdeéleni.

(Semeradova et al., 2021)

Pokud bude firma Spatné fidit svoji online pfitomnost, mize dojit k tomu, Zze bude vypadat
v ocich uzivatelti neprofesionalné a bez zajmu. Je tedy nezbytné vynalozit socialnim médiim
dostateCnou Casovou investici, aby generovala pozitivni vysledky. Je dulezité vénovat
obsahu na sitich zna¢nou pozornost, jelikoz jakykoliv komentat ¢i odpoveéd 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

o znaCce komunikovat oteviené, coz znamend, ze firma nema plnou kontrolu nad svymi
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marketingovymi sdélenimi. Pokud tedy prezentace na internetu neodpovida danym
ocekavanim, muze dojit k poklesu ucty ke znacce a v kone¢ném dusledku ke sniZeni prodeji.
Socialni sité¢ davaji prostor k moznosti stiznosti, coz nemusi vzdy znamenat negativni
zalezitost. Zde zalezi na firmé, jak se ke stiznostem postavi a jak s nimi nalozi. Pfi zvoleni
S$patné strategie Ci pouziti socialnich siti pro trh, ktery je jesté tolik nepouziva, muze dojit
k promrhani Casu a investic. Socialni média jakozto volnocCasova aktivita vyzaduji vytvareni
smysluplnych  vztahi se svym publikem, jinak by mohlo dojit k ignoraci.
(Semeradova et al., 2021)

2.2 Strategie socidlnich siti

Vytvareni strategie na socialnich sitich lze rozdélit do tii krok(. Prvnim krokem pfi
vytvareni strategie na socialnich sitich by mélo byt zamysleni nad tim, kdojsme a co d €lame.
Pro zodpovézeni této otazky je dulezité shromazdit maximum informaci o aktualni situaci
firmy. Informace nasledné ukazou silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Z tohoto bodu
se muze firma dal odrazit pii vytvareni spravné strategie. V tomto sméru je dulezité se
zaméfit na nasledujici. Firma by si méla ujasnit kdo je a jaké produkty ¢i sluzby poskytuje,
jakou mezeru svym produktem zapliiuje na trhu, jaké jsou jeji plany do budoucna, jak
pomaha svym produktem zakaznik(im, jak to sdili vefejn€, jak firmu zakaznici vnimaji a co
si o ni mysli a zda jsou nesrovnalosti mezi pohledem zakaznika a firmy. Zkratka ¢im vice
informaci o své znacce vime, tim méné prace budeme mit v tomto i nasledujicich krocich.
Diulezité pro firmu je ujasnit si, ke komu mluvi, tedy jaka je jeji cilova skupina, kde ji
muzeme oslovit, zda jsou socialni sit€é nejvhodnéjSim nastrojem k osloveni pravé této
skupiny a jestli ma cilova skupina influencery. Dal§im podstatnym bodem jsou informace
o konkurenci a dalSich firmach v daném oboru. Pro tcely zjisténi je mozné sledovat jejich
socialni sité a webové stranky. Firma by si méla zjistit, co konkurence d¢la a jak to déla,
v ¢em je lepsi nebo naopak horsi, dale jaké socialni sité€ vyuziva, jaké prispévky seji povedly
a jaké naopak ne, nebo jakym zplsoben nastavila komunikaci s uZivateli.

(Losekoot a Vyhnankova, 2019)
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V druhém kroku nasleduje ujasnéni cili. Definice marketingovych ¢i celkové firemnich cilt
se muze jevit jako zbytecna véc. Nejde tipln€ o cile, ale vize ¢i prani. VEtsi efektivitu firmé
jisté pfinese, kdyz svym zaméram stanovi jasné obrysy. Cile v oblasti socialnich siti mohou

byt napiiklad:

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

e piiméni ke stahovani programu, aplikace.

Tyto priklady cili jsou spiSe obecné. V této souvislosti by bylo lepsi a efektivnéjsi vyuzit
metodu SMART, ktera definuje cile jako specifické, meéfitelné, dosazitelné, kratkodobé
i dlouhodobé relevantni k ostatnim okruhim podnikani a Casové vymezené.

(Losekoot a Vyhnankova, 2019)

V poslednim kroku je pak na poradu naplanovani strategie pro socialni sit€¢. Tim, ze uz je
zjisténo, v jakém stavu se marketing firmy nachéazi a ¢eho chce firma dosahnout, je cesta
k cili dalekojednodussi. V tomto bod€ uz si mize firma rozhodnout, jaké sité bude pouzivat
a s jakym obsahem, kdo bude obsah vytvaret, dale mize nastavit pravidla pro pouZzivani
socialnich médii, kolik se vyc¢leni finanénich prostfedkii nebo jakym zptisobem a jak Casto
bude strategii vyhodnocovat. Klicova otazka u tohoto kroku je, jaké socialni sité vyuzit. Je
potieba vSe peclivé zvazit, jelikoz fungovat na vsech socialnich sitich neni rozhodné spravné
feSeni. MuZze dojit k tomu, Ze se vynaklada plno energie tam, kde ani neni potieba. V prvni
fad¢ by se méla vzit v potaz cilova skupina. Socialni 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 pfi 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 d¢&je na Twitteru, tak je pravdépodobné,
ze se kampan nepovede. Instagram neni vhodnou variantou v situaci, kdy neni podnik
schopen vytvorit kvalitni a smysluplny vizualni obsah. M¢lo by se také zvazit, kolik Casu
a lidskych zdrojii mame k provozovani socialnich siti k dispozici, protoze jejich spravovani

zabere plno Casu. Nejde totiz pouze o napsani piispévku, 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 znd, pouziva a vi, co nabizi. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

2.3 Vybranénastroje internetového marketingu

Socialnich siti je v dneSni dobé spousta a jde o velmi mocny nastroj k propagaci na internetu.
Mezi nejznamé;jsi sité patii bez pochyb Facebook, YouTube, Instagram, Linked In a TikTok.
Na ptedni pticce zebiiCku oblibenosti socialnich siti je jiz delsi dobu Facebook, ktery ma
nejvetsi pocet aktivnich uzivateli na svété. Nejoblibengjsi socialni sité lze rozdélit do
jednotlivych kategorii podle toho, jaky ucel ¢i zaméteni konkrétni platforma ma. Zde je

uvedeno nékolik piiklada:

e socialni zivot a sdileni: Facebook, Twitter, TikTok, MySpace,
e video: YouTube, Vimeo, Steam.cz,

e kariéra: LinkedIn, Behance,

e hudba: Last.fm, Spotify,

e fotografie: Instagram, Pinterest,

e geolokacni socidlni sité: Tripadvisor, Foursquare,

e filmy: CSF, IMDB.

2.3.1 Facebook

Mezi lety 2004 a 2008 rostl komunitni server MySpace, objevila se v§ak nova sluzba nesouci
nazev Facebook, ktera zacala rychle ovladat celosvétovy trh. Koncept této nové socialni sité
byl podobny. Facebook jiz tehdy poskytoval svym uzivatelim plno nastroju 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 spoluzaki. Na
univerzité sklidil Facebook velky uspéch a nasledné se rozsitil na dalsi prestizni vysoké
Skoly, pozdéji na dalsi fakulty a univerzity, stfedni Skoly a také do prednich korporaci. Tato
pocateCni strategie Facebooku s sebou pfinesla zasadni vyhodu v podobé¢ ziskani velkého
poctu lidi na siti, ktefi chtéli udrzovat 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 c¢islo 5 je zobrazena posledni obména loga, kdy doslo k prechodu k jinému tvaru

i barevnému odstinu.

>

Obrazek 5: Zména loga Facebooku
Zdroj: (Coolmagazin.iprima, 2019)

Facebooku je jedinecny diky jeho Sirokému portfoliu uzivateld. Na této platformé lze najit
vsechny veékové kategorie, obyvatele vesnic i velkych mést, ktefi maji nejrizngjsi zajmy,
nazory a profese. Sit' nabizi svym uzivatelim moznost vytvafet firemni profily, udalosti,
diskuzni skupiny, prodéavat zbozi ¢i poskytnout kariérni nabidky. Ostatni sité si navzajem
konkuruji svymi specifickymi moznostmi, zatimco Facebook je vyjimecny svou
univerzalnosti. Je u néj vSak klicové zachovat kvalitni obsah. Neni od véci zaméfit se na
zapojeni do diskuze pod piispévky (komentate), ale také na schopnost rozproudit konverzaci

mezi uzivateli. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Skupiny na Facebooku se d¢li na:

1) Veftejné — tyto skupiny lze nalézt pomoci vyhledavani, jsou vefejné piistupné, stejné
jako jejich celkovy obsah i informace o jejich Clenech a spravcich. V pftipadé€, ze
chceme zacilit na velké publikum, pak je tato varianta spravna. Ne kazdy se vSak
ptipoji ke skupiné. Ktakové skupiné se piipoji uzivatelé, ktefi budou skupinu
povazovat za uziteCnou. Je vSak také dulezité pred jejim vytvoreni prozkoumat, zda

uz takové skupiny neexistuji.

44



2) Uzaviené — tento typ skupin lze téz vefejné vyhledat, ale seznam ¢lent, spravcu
a obsah maji moznost vidét pouze ¢lenové skupiny. V tomto piipad€ 1ze smysluplné

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

3) Tajné — oproti pfedchozim skupindm je tento typ soukromy, dokonce i skryty ve
vyhledavani. O nové Cleny se rozrusta formou individualnich pozvanek. Tato
varianta je vhodna pro zaméstnanecké skupiny, rodi¢ovské 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 spoCiva v tom, ze stranka neboli firemni profil ma své fanousky tedy sledujici, je
verejna, umoziuje placené kampan€, piispévky jsou piidavany spravci a fanouskem muze
byt kdokoliv. Naopak skupina ma cleny nikoliv sledujici, mize byt téz vefejna, ale
i soukroma ¢i tajna, nenabizi moznost propagace piispévku piispévky mohou pridavat
i Clenové a Cleny lze schvalovat. Zkratka firemni profil lidé sleduji, protoze danou znacku
maji radi a chtéji sledovat jeji novinky. Do skupiny se naopak uzivatelé pfipojuji, protoze je
diskutované téma zajima a chtéji o ném vést konverzaci v podobé komentaiti pod

jednotlivymi piispévky. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

V souvislosti s Facebookem by autorka radajako nedavnou informaci podotkla, ze doslo ke
zméné jména spoleCnosti Facebook na nazev Meta. Diavodem je to, Ze spolecCnost jiz
nespravuje pouze Facebook, ale také dalsi sité jako je Messenger, WhatsApp, Instagram
a dalsi. Dalsim divodem dle zakladatele Marka Zuckerberga je také oddeéleni socialnich
platforem od dalSich planovanych zamérd spoleCnosti. SpoleCnost pfipravuje tzv.

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

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

spolecnosti, které¢ zahrnuje symbol nekonecna.
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Obrazek 6: Nové logo spolecnosti Facebook
Zdroj: (Facebook, 2022)

2.3.2 Instagram

Tato socialni platforma vznikla v fijnu roku 2010. Od pocatku se jevila jako konkurence
Facebooku, proto ji pro jistotu v dubnu roku 2012 odkoupila firma Marka Zuckerberga za
miliardu dolari. Pivodné sit’ byla zamérena na sdileni fotografii pro majitele iPhont a iPadu.
Za pouhé dva roky stihla nasbirat 25 milioni uZzivatelii (pouze u iOS). Pouhy tyden pred
odkoupenim platformy Facebookem, se zacal Instagram rozSifovat také na zafizeni
s opera¢nim systémem Android. Roku 2016 pfiSel Instagram s aplikaci ur€enou pro systém
Windows Store. Obrazek ¢islo 7, ktery se nachazi nize, zobrazuje historicka loga Instagramu

az po to soucasné. (Idnes, 2020)

Na Instagramu se uzivatel vyjadiuje prostiednictvim obrazka, videi ¢i piibéhem ve Stories.
Texty jednotlivych prispévkl jsou na druhém misté, nelze je vSak podcenovat, naopak i texty
je potieba promyslet. Je klicové zauymout uzivatele vizualni strankou. K tomu neni od véci
nastavit smysluplny plan, kterého by se mé¢la firma drzet. Trendy na Instagramu se méni
velmi rychle. Co je ale dulezitéjsi je zaméfit se na to, co chce vidét cilova skupina.
V momenté, kdy se na profil dostane novy uzivatel, v rychlosti prohlédne nékolik poslednich
piispévku a rozhodne se, zda je pro né€j 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 dtivodem, pro¢ lidé profil sleduji je ten, Ze znaji danou praci,
nebo je bavi, co se na konkrétnim profilu zvefejiuje. Nejpodstatnéjsi je vsak to, co
dlouhodobé dostavaji, pro¢ profil zacali sledovat. U jednotlivych ptispévki, tedy fotografii
je nutné dbat na psani takzvanych hashtagti (#). M¢la by se vzdy vybrat klicova slova,
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nepfili§ pouzivana, ale pfitom znama. Tato véc je dulezita, protoze zminéné hashtagy slouzi

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

Obrazek 7: 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 v souvislosti s tim urcit, jakou by mél mit podobu, aby byl pro zékazniky ptehledny
a spravné mu porozuméli. Stranky podniku slouzi jako jeho vizitka, ale maji také svij ucel,
pro¢ by se na né mél zakaznik podivat. Uelem mdze byt napiiklad tvorba znacky,
poskytovani informaci o podniku, produktech, ¢i sluzbach, které nabizi. Dal§im pomérné
Castym davodem muaze byt prodej produkti ¢i sluzeb prostiednictvim internetu.

(Janouch, 2011)

Vlastni webové stranky jsou téméf u vétsiny firem samoziejmosti, 1 prestoze 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 nazoru, ze se bez urcitych hledisek kamennych prodejen neobejdou.
Zakaznik v dnesni dobé vyuziva n€kolik kanalt souCasné, coz ale piinasi vyssi pozadavky
na jejich fizeni a koordinaci. Zvyseni poCtl uzivatelt 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 pfevodem, u plateb kartou se zacaly

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

2.3.4 Dalsi nastroje

Jak uz bylo feceno, nastroju je plna fada. Twitter je také jednim z téch, které stoji za zminku.
Tento systém spociva v konverzaci mezi uzivateli, pficemz limit znakd na pfispévek je
pouhych 280 znaku. Jde o pasivni ucet, ktery pouze sdili pfispévky do svéta. Tato platforma
je idealni pro zpravodajské kanaly, profily znamych osobnosti a podobn&. U&tim na
Twitteru pomaha, ze reaguji, pokud je nékdo zmini v piispévku, kdyz reaguji na dotazy,
nebo se napiiklad zapojuji do dalich tematickych konverzaci. Na této siti je zobrazovan
obsah chronologicky, proto vétsina uzivatelt ¢te pouze nejnovejsi piispevky. Je tedy potieba
dbat na Cas publikovani a zanalyzovat si, kdy je dana cilova skupina online. DulezZity je
kvalitni obsah, pravidelnost a frekvence prispévka. Klicové pro uzivatele Twitteru

je hodnotna informace. (Losekoot a Vyhnankové, 2019)

Na socialni siti zvané LinkedIn docili nejvétsi efektivity soukromé profily. Jedna se
o profesni socialni sit, kam se chodi uzivatelé propojovat s ostatnimi a ziskavat uzitecné
kontakty ¢i komunikovat. V tomto piipadé je klicové mit kvalitni profil, ktery by mél
v prvnich par vtefinach ¢i minutach zanechat na druhé strané dobry dojem. Kli¢em
k uspéchu je kvalitni fotografie, bohatost a smysluplnost obsahu profilu, zminéné pracovni
zkuSenosti, uspéchy, certifikace, ziskana ocenéni a dalsi zajimavé informace. Na LinkedInu
lze narazit na dvé skupiny lidi. Skupina lidi, ktefi se propojuji jen se znamymi lidmi a druhé
skupina propojujici se se vSemi. Nejvhodngjsi cestou je najit néco mezi obéma skupinami
avybudovat tak  svoji  sit  kontaktl, ktera je pro nas  zajimava.

(Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Nastroju internetového marketingu je cela fada. Velkou roli v budoucnu by mély hrat
mobilni aplikace. Jejich stazenim a instalaci dava uzivatel souhlas, aby ho aplikace mohla
oslovovat. Jeho osloveni se objevi formou upozomeéni na hlavni obrazovce. Vyhodou
mobilni aplikace v porovnani s webovymi strankami je, ze uzivatel se pohybuje v daném
vymezeném prostfedi. Dal§im pozitivem je, ze ma uzivatel mobilni zafizeni témét porad
u sebe, a tim padem ma firma moznost ho oslovit prakticky kdykoliv. Aplikace nabizi

rozsahlejsi Skalu nastroji a funkci, kterymi ma moznost uzivatele oslovit. Diky mobilni
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aplikaci ma firma také lepsi kontrolu nad aktivitami uzivateld, miZze sbirat idaje o chovani

a tato data nasledné analyzovat. (Ptikrylova, 2019)

Za zminku bez pochyb jisté stoji socialni sit YouTube, ktera v soucasné dob¢ pojme jednu
tfetinu Casu lidi, straveného online. Jedna se po Googlu o druhou nejpopulaméjsi stranku
svéta. Jeho mésicni navstévnost je pred 1,9 miliardy piihlasenych uzivateld. Denné se na
této siti shlédne pres miliardu hodin videi. YouTube se také ¢im dal Castéji vyuziva misto
Cteni zdlouhavych ¢lankt tykajicich se napiiklad vafeni nebo montazi. Videa jako takova
¢im dal vic nabiraji na vyznamu, jelikoz v této oblasti nema konkurenci. Dulezité je
publikovat pravideln€ a vytvaret tematické seznamy. Tim muzeme docilit, ze uzivatel bude
travit vice Casu sledovanim jednotlivych videi. Pro plno uzivateld slouzi tato sit jako
vyhledavac, proto je nutné vybrat poutavy nazev se spravné zvolenymi klicovymi slovy.

vvvvvv

maximalné tii fadka. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

24 Vyhodnocenimarketingové komunikace

Zpusobt, jak vyhodnotit marketingovou komunikaci je né€kolik. Volba konkrétni techniky
zalezi na zvoleném segmentu, fazi komunikace, cilech, ale i technickych moznostech. Mezi

prostfedky k vyhodnocovani komunikace patii naptiklad:

a) Sbér a analyza kvantitativnich dat — webové stranky poskytuji mnoho uzitecnych
udaju, napiiklad data tykajici se navstévnosti, pocty komentaii, hodnoceni ¢lanka
a produktti, reakce na sdéleni, odeslani dotaz(i 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&si metody. Nasledné lze zjiStovat vztahy mezi daty a podnik tak

muze reagovat na pripadné zmény v komunikaci.

b) Sledovani diskusi a socidlnich siti — je nezbytné sledovat reakce jednotlivce Ci
skupiny, aby mél podnik pfehled, jak lidé vnimaji jeji marketingovou komunikaci.
Je mozné, ze reakce na produkt jsou negativni a firma tak maze provést kroky ke

zlepSeni.
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c)

d)

€)

f)

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

dobfte vyskoleni lidé.

Rozhovory — k efektivnimu rozhovoru je nezbytné vybrat par jednotlivct z cilového
segmentu a piipravit pro n¢€ specialni otazky. Po vyhodnoceni odpovédimize podnik
zjistit, jaké aktivity jsou uspé$né a naopak, kde je chyba v komunikaci ¢i posbirat
dal$i nazory, které 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 skupiné,
odpovédi dotazujicich sleduje a podnécuje je k diskuzi a tedy rozsifeni odpovédi.
Moderator hleda nové napady a vede rozhovor potfebnym smérem. Tato technika se

vyuziva na pocatku marketingové komunikace.

Online dotazniky — tato metoda se v porovnani s predchozimi pouziva az po delsi
dobé zavedené marketingové komunikace. Dotazniky funguji na principu
promyslenych otazek, které by mély byt jasné formulované. Mezi otazkami se mize
objevit dotaz na v€k, pohlavi, pfiblizné bydlisté a podnik tak mize ziskat dilezité
demografické udaje pro nasledné 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 produktii. Nicméné tento trh razantné zasahla pandemicka doba,
ktera zacCala roku 2019. Od tohoto obdobi doslo k ne€kolika zménam. I podniky z oblasti

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

Mira, v jaké navstévovali lidé restaurace pred koronavirovou pandemii, jiz neni na takové
urovni. Oproti roku 2019 doslo roku 2021 v priméru o desetiprocentni pokles navstévnosti.
Problém je také v tom, ze rapidné zdrazuji potraviny, coz se bude muset promitnout i do
koncovych cen restauraCnich zafizeni. Starosti podnikim déla také chybgjici personal.
V pandemické dob€ vznikla zafizenim z odvétvi gastronomie velka finanéni 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. Dilezité 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, ptsobici 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 rozdélit 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 nedostatkt. K tomu slouzi zjisténi informaci o obratu, podilu na trhu, sluzbach,
produktech, zakaznicich ¢i cenach podniku. Na zakladeé zjisténych udaju lze urcit
konkurencni vyhodu podniku. Dilezitejsi je pohled zakaznika nez nazor podnikatele.

(Srpova, 2011)

3.1 Kategorizace hostinskych za¥izeni

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

Provozovny se ve své podstaté déli podle vétsinového charakteru jejich Cinnosti. Zakladnim
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rozd €élenim hostinskych zafizeni restauracniho 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
(idelny), dale rychlé obcerstveni a zelezni¢ni jidelni vozy a jina zafizeni pro piepravu
cestujicich. U restaurace je bez pochyb hlavni Cinnosti prodej zakladnich pokrma a napoju
prostfednictvim obsluhy a piipadné poskytovani riznych forem spoleCenské zabavy.
Pohostinstvi je modifikovany typ restaurace, kterd zajistuje zakladni a doplikové
stravovani. Dal§im typem jsou jidelni restauracni vozy Ci jina zafizeni pro prepravu osob,
jejich naplni je poskytovani zakladnitho a doplikového stravovani uvnitt vefejnych
dopravnich prostiedk. Motorest je typem restaurace nachazejicim se zpravidla u silnic ¢i
dalnic, majicim k dispozici vétsi kapacitu parkovacich mist pro motorova vozidla. Dalsim
typem zafizeni je samoobsluzna restaurace (kafeterie). Jak je z nazvu patmé, jedna se
o poskytovani opét zakladniho a dopliikového stravovani, s rozdilem, ze jde o formu
samoobsluhy. Bufet zabezpeCuje obcerstveni, piipadné stravovaci sluzby, téz
samoobsluznym zplisobem, mize mit vSak uzsi specializaci (napiiklad mlécny bufet). Bistro
je pouze jinym vyrazem pro bufet. Podobné je charakterizovan i fast food outlet s tim
rozdilem, ze fast foody poskytuji napoje a pokrmy z velké Casti v nevratnych obalech.
Piikladem mohou byt podniky McDonald’s nebo Burger King. Poslednim typem je zafizeni
nesouci nazev obcerstveni (kiosek). Tento typ provozovny zajistujici obcCerstveni se
obvykle zfizuje sezonné Ci prilezitostné bez vlastni odbytové plochy. Obcerstveni je mozné
mit také zafizené jako dopliujici Cast provozovny, prostfednictvim obsluhy jsou pak

zakaznikim poskytovany stravovaci sluzby. (Haccp.webnode, 2009)

2) Bary

Nasledujici provozovny spadaji do kategorie bari. Pro tato zafizeni je hlavni ¢innosti prode;
napoju a stejné jako u restauraci i bary nabizeji moznost riznych forem spolecenské zabavy.
U této kategorie Ize prodavat studené pokrmy, cukrarské vyrobky nebo tepla jidla nejCastéji

v pod obé minutek.

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

denni bary pak mohou byt specializované dle hlavniho pfedmétu prodeje, napiiklad grill bar,
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kde se podavaji predevs§im 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 pfipravovany nejriznéjsi napoje, dale lobby bar, ktery patii k hotelu a vyznacuje
se piipravou teplych a studenych napoju. Dal§im typem je nocni bar ¢i klub, kde je
dominantni barovy pult a tanecni parket a poskytuji se zde pokrmy a napoje. Druhem baru
je také vindrna, zafizeni specializované na podavani vina, k némuz mohou byt servirovany
studené, ale i teplé pokrmy. Kavarny jsou zaméfeny piedevsim na prodej teplych napoja,
cukraiskych vyrobkua, 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 kavaren, naptiklad tane¢ni kavarna, koncertni kavarna ¢i kavarna
spojend s cukrarnou a podobné. Espresso, stejné¢ jako kavarna, je obsluzné zafizeni
nabizejici predevsim kavu, cukrarské produkty a studené pokrmy, ale hlavnim vybavenim
typu této provozovny je piistroj na vyrobu kavy. Hostinec, ale i vycep piva, jsou zafizeni,
ktera poskytuji predevsim pivo a pokrmy, které se s nim dobie poji. U vyCepu piva si navic

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

Dalsi déleni podle statistické metodiky na kantyny a cateringové sluzby nespada do
hostinskych zafizeni restaura¢niho typu. Jde o prodej pokrmi a napoju za upravené ceny
hlavné v zavodnich ¢i Skolnich jidelnach, menzach a podobné. Déle se jednd o vyrobu
a pfipravu pokrma v centralnich vyrobnach, které dodavaji produkty na objednavky
napiiklad leteckym spole¢nostem ¢i na jiné spoleCenské udalosti. U provozoven je mozné
ziizovat sezonni a piilezitostna odbytova strediska, ktera jsou soucasti zafizeni — 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 podnikt. Tyto podniky jsou zamérné situovany
v jednom mést€, konkrétné v Jablonci nad Nisou. V nasledujici kapitole budou jednotliva
restauracni zafizeni pfedstavena a nasledné bude specifikovano, jak se podniky prezentuji
na socialnich sitich, konkrétné na Facebooku a Instagramu, popfipadé které dalsi online

nastroje pouzivaji pro komunikaci se svymi zékazniky.

Autorka diplomové prace méla moznost komunikovat s lidmi, ktefi bud’ zvolena restauracni
zafizeni 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 typu socialnich siti. Z kazdého podniku byl majitel,
provozni nebo spravce on-line komunikace ochoten zodpovedét nékolik otazek tykajicich se
podniku, ktery vlastni nebo v ném pracuje. Jednotliva zafizeni obdrzela stejny formular
s jednotlivymi otazkami, na které odpovidala. V neposledni fadé byl zpracovan dotaznik, ve
kterém je ukazan pohled zakaznika na online komunikaci jednotlivych hostinskych typu

restaura¢niho zafizeni.

4.1 Metodika hodnocenivybranychrestauracnich zarizeni

Jednotliva hostinska zafizeni restauracniho typu byla hodnocena tfemi riznymi uGhly
pohledu. Nejprve jsou u kazdého subjektu zhodnoceny vybrané platformy Facebook
a Instagram z pohledu autorky, kterd profily detailné prozkoumala. Néasledné probéhla
komunikace se spravci socidlnich sitich jednotlivych zafizeni, ktefi ze svého pohledu
zhodnotili jejich fungovani na danych platformach. Pro posledni krok zhodnoceni socialnich

siti byl zhotoven dotaznik, na ktery odpovédélo 180 respondentt.

Hodnoceni vybranych nastroju

U kazd ého 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 Spatné hodnoceni, které prechazi do bodu 10, ktery znaci nejlepsi hodnoceni
daného kritéria. Jinymi slovy ¢im vyssi celkovy pocet bodu, tim lepsi hodnoceni. U profila
jednotlivych podnikii na Facebooku a Instagramu byla hodnocena vizualni stranka,

prehlednost, aktualnost, aktivita, pocet sleduyjicich, reakce (komentare). 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 restauraénimi zafizenimi komunikovala autorka telefonicky nebo osobné

a dotazovala se vSech subjektt na nasledujici shodné otazky:

e Kdo Vam zpracovava socialni sité¢ (FB a IG)?

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

e Investujete do placenych reklam a propagaci?

e Pokud ano, kolik zhruba finanénich prostiedka do platforem investujete?

e Vénujete vice Casu profilu na Facebooku ¢i Instagramu?

e Myslite si, ze byste mohli néco zménit v online komunikaci na sociélnich sitich (FB
a1G)?

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

soucasnych zakaznika?

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

v nasleduyjicich podkapitolach zpracovany.

Hodnoceni z pohledu zikaznika

Je potfeba znat nazory stalych i potencialnich zakazniki 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 zjisfovany zakladni informace o respondentovi

a nasledné¢ jejich nazor na fungovani restauraCnich zafizeni na konkrétnich socialnich sitich.

Dotaznikové Setireni

Na vypracovany dotaznik odpovédélo celkem 180 respondentd 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 socialnich sitich. Tyto otazky
budou v dané kapitole vypsany véetné vysledkt. 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 detailné popsany v nasledujicich kapitolach u daného

zafizeni.

Prvni otazka byla zaméfena na pohlavi. Z vysledki bylo ziejmé, Ze vétSina (76 %)
respondentt byly Zeny. Na dotaznik odpovédélo tak celkem 44 muza. Dalsi otazka se tykala
veékové kategorie respondentd. Z nasledujiciho obrazku Cislo 8 je jednoznacné, Ze pres
polovinu dotazujicich se nachéazelo ve vékové kategorii 20-30 let. Pfes jednu Ctvrtinu
vekové kategorie. Na dotaznik neopoveédél 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 wm50-70let = 70a vice let

Obrazek 8: Grafvékové kategorie respondentil
Zdroj: vlastni zpracovani

Vice nez polovina respondentd uvedla, ze navs§tévuji restauraCni zafizeni maximalné 3x
tydné. Skoro jedna ctvrtina z celkového poctu dotazanych osob chodi do restauraci Ci
podobnych podnika ziidka, tedy maximalné 3x do mésice. Pouze 24 osob jde do
gastropodnikl ¢asto (minimalné 5x tydné). Z vysledka této otazky vyplyva, ze lidé do
restauracnich zafizeni spiSe chodi. Podrobnéjsi informace zobrazuje nasledujici obrazek

¢éislo 9.
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Jak Casto navstévujete restauracni zarizeni?

Ojedinéle; 6; 3,33%

Zfidka: 42; 23,33%

Obéas; 108; 60,00%

mCasto mOb&as =Zfidka =Ojedinéle =Vibec

Obrdazek 9: Graf navstévnosti restauracnich zarizent
Zdroj: vlastni zpracovani

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

ptipadé byla webova stranka. Na Facebook se v tomto ohledu podiva 46 respondentt, tedy

12 % respondentt. 6 % z dotazanych pouziva i jiné socialni sité a 4 % nehleda informace

o novych podnicich vibec. Vysledky jsou k dispozici na nasledujicim obrazku cislo 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%

Instagram: 112; 62,22%

= Facebook = Instagram Webové stranky mlJinde = Nehledam

Obrazek 10: GrafvyuzZitelnosti socidlnich siti
Zdroj: vlastni zpracovani

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

mysli Ze ano, 2 % jsou opacného nazoru a zbyla 4 % nevi, zdaje to dllezité ¢i nikoliv.

4.2 Petiin Jablonec

Podnik nesouci nazev Petfin Jablonec funguje na trhu jako hotel, restaurace, bistro a kavarna,
presné takhle se prezentuje na svych webovych strankach. Jedna se o nove otevieny hotel se
skvélou polohou v Jablonci nad Nisou nabizejici vyhled pravé na totomeésto a Jizerské hory.
Pivodné se zafizeni nachazelo uprostied centra Jablonce pod jménem Pulmésic, kvuli
meéstem planované dlouhodobé&jsi rekonstrukci parkovisté nachézejici se pravé u subjektu se
majitel rozhodnul premistit podnik na nové misto. Majitel dostal prilezitost pfemistit na
Petfin 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 dale nabizi 22 nové
zrekonstruovanych hotelovych pokoji a ma k dispozici dva saly pro firemni a soukromé
akce Ci svatby. Podnik ve svych zlepSenich nepolevuje. V planu ma zprovoznit stavbu, ktera

tomuto mistu dominuje, coz je 20 metri vysoka Petfinska rozhledna nabizejici nadherny
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vyhled na Jablonec a jeho okoli. Pro lepsi prehled 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 zahradni oslavy.

Na nasledujicim obrazku Cislo 11 je zobrazeno logo podniku. Slovni spojeni “by Pulmésic*
by mélo zédkaznikovi oznamit, ze se jedna o podnik, ktery v Jablonci ma jiz svou historii, ale

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

Nl

Obrazek 11: Logo PetFin 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 Cciselné ohodnocena jednotlivd kritéria profilu na

Facebookovych strankach.
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Tabulka 1: Zhodnoceni profilu na Facebooku, Petiin Jablonec

Kritéria Maximalni pocet boda (max. 10)

Zdroj: vlastni zpracovani

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

piispévky nejsou témér vilbec komentovany.

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

tabulka Cislo 2.

D
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Tabulka 2: Zhodnoceni profilu na Instagramu, Petiin Jablonec
Kritéria Maximalni pocet boda (max. 10)

Pocet sledujicich 4/10

Reakce uzivatelu (sdileni, komentare) 2/10

Soucet dosazenych bodu (max. 60) 39/60

Zdroj: vlastni zpracovani

Instagramovy profil je v chodu teprve mésic, coz je divodem horsiho hodnoceni, nez tomu
bylo u Facebookového profilu. Profil je relativné prehledny, ale chybi u n¢j nékteré zakladni
informace, napfiklad oteviraci doby, odkaz na Facebookové stranky ¢i kontakt na zafizeni.
Fotografie jsou téz kvalitni, zobrazujici pokrmy, napoje, ale je z nich také poznat, ze podnik
nabizi také ubytovaci sluzby a poskytuje krasny vyhled na pfilehlé okoli. Podle dat
pfidavanych piispévki je zfejmé, Ze jsou spravci aktivni pii piidavani jednotlivych
fotografii. Pocet sledujicich je bohuzel momentaln€ na velmi nizkém cisle ato 127 osob, coz
by bylo dobré zvysit. Autorka u jednotlivych pfispévkil nezaznamenala jedinou reakci
uzivateli, pouze v podobé nékolika “lajkii neboli libi se mi“, proto je toto kritérium
ohodnoceno dvémabody.Z celkového souctu Instagramového profilu (39 bodi) je znatelné,
zZe je potfeba profil zlepsit a dostat ho do povédomi vice uzivatelti. Nahled Instagramového

profilu podniku je na obrazku ¢islo 12.

(@)}
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< petrinjablonec A

FE%E 21 127 12
P Prispévky  Sledujici  Sleduiji

S@m 10 F0|0 6507

Petfin Jablonec

Produkt / sluZzba
www.hotelpetrin.cz/

Petfinska 6, Jablonec nad Nisou

i 4 Sledovan(a) ivo.konecny.5,
y&-r tomas.pazout a 2 dalSimi

Sleduji v Zprava Kontakt +2

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

4.2.2 Hodnoceni nastroju z pohledu provozovny

Socialni sité podniku Petiin Jablonec zpracovava majitel, jeho piitelkyné a jejich prava ruka.
Do socialnich siti investuji v pruméru pul hodiny denné. Tento Cas zahrnuje zejména sdileni
menu a obCasné sdileni pfispévkl. Podnik ma také webové stranky, kde spravci pribézné
aktualizuji informace, menu ¢i akce, které poradaji. Webové stranky maji pfi sdileni
propojené se strankou menicka.cz. Do webovych stranek podnik v 1ét€ moc Casu neinvestuje,
jelikoz se nekonaji zadnéakce. V dalSich obdobich to je pak minimalné jednoutydné. Kazdy
tyden vSak na strankach aktualizuji menu. Pii sdileni pfispévku ¢i piibéhtd ma Petfin stranky

Facebook a Instagram propojené. Do placenych reklam na FB a. IG investuji minimalng, da
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se fict, ze témef vabec. Financni prostfedky vkladaji do bannerd, které maji rozmisténé na
nékolika mistech ve stfednich Cechach. V ramci socialnich siti spravci pouzivaji stranku
business suite, coz je nastroj pro obé platformy, majitel tedy zminil, ze diky propojenosti je
Casova investice u Facebooku 1 Instagramu stejna. Dotazany je nazoru, ze na sitich neni
nutné nic ménit. Na Facebooku podnik sleduje aktualné 2,5 tisice lidi. Na Instagramu je to
podstatné méné, z duvodu, ze jeho chod spustili teprve pred mésicem, tedy v Cervenci
letosniho roku. Podnik pouziva i jiné nastroje k osloveni potencialnich zakaznika, napiiklad
rezervacni portaly, Google ¢i Hotel.cz. Cilova skupina podniku je $irSiho razu, a to od turisti
ptes firemni klientelu, po obyvatele mésta a okoli, ktefi maji radi dobré jidlo a piijemné

prostiedi.

4.2.3 Hodnoceni nastroju z pohledu zakaznika

V dotaznikovém Setfeni byli respondenti nejprve tazani, zda vubec podnik znaji a zda jej
sleduji na socialnich sitich. V pfipadé, ze odpovéd na tuto otazku byla ne, dotaznik je
automaticky pfesméroval na dal$i podnik, jelikoz nasledujici otazky byly pro tyto osoby
zbytecné a mohlo by dojit k pochybnosti o pravdivosti odpoveédi. Ze 180 respondenti
odpovédélo 88 % tedy 159 osob, ze podnik Petfin Jablonec zn4, coz je pozitivni zpravou pro
subjekt, jelikoz se nedavno prestéhoval na jiné misto. Zbylych 12 % tedy 21 osob podnik
nezna. Na nasledujici otazku, zda podnik respondenti sleduji na socialnich sitich,
odpovédélo ze 159 respondentt 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 Petfin Jablonec na socialnich sitich?

Ano: 33; 20,75%

Ne: 126; 79,25%

5 Ano ENe

Obrdazek 13: Graf sledovani podniku Petiin Jablonec na socidlnich sitich
Zdroj: vlastni zpracovani

Na zbylé otazky tykajici se hodnoceni profilti na sitich tohoto podniku odpovédélo celkem
33 respondentd. Z tohoto poctu uvedlo celkem 91 %, Ze se jim provedeni Facebookovych
stranek libi nebo spise libi. Zbylym deviti procentiim se provedeni profilu nelibi. Totozna
otazka se tykala také Instagramového profilu. V tomto piipadé se provedeni profilu 79 %
libi a naopak 12 % spise ne a dokonce 9 % se profil nelibi vibec. Dalsi otazka byla
smefovana na zaznamenanou aktivitu podniku Petfin Jablonec na konkrétnich platformach.
Pozitivnim vystupem byla odpovéd’ Casto tedy kazdy tyden, jak odpovédélo nepatré pres
50 % osob. 14 lidi zaznamenéava aktivitu subjektu na sitich obcas, tedy parkrat do meésice
a jeden Cloveék odpovedél, ze aktivitu podniku nezaznamenava vibec. Podle celkového poctu
33 respondentt si 82 % mysli, ze by podnik nemél ménit nic na svych socialnich sitich, coz
je také pozitivnim bodem k uspéchu. V momenté€, kdy by podnik dosahl vétsiho poctu

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

4.2.4 DalSi pouzivané nastroje online marketingu

Co se u podniku Petfin Jablonec musi zminit jsou jejich nové vytvorené webové stranky,
které nabizeji kompletni ptehled informaci, které by zakaznik mohl pfi vyhledavani chtit
védét. Cloveék se zde dozvi o ubytovacich sluzbach, o restauraci, jeji oteviraci dobé
i o nabidce pokrmii. Na webu jsou dale k dispozici informace tykajici se akci, napfiklad

svateb, moznosti salonku na riizné firemni akce, moznost cateringu. Lidé se zde dozvi tipy
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na vylety v okoli, informace o rozhledné€, ktera nese stejny nazev jako podnik. Stranky
poskytuji aktualni akce, které jsou poradany a nesmi chybé ani kontakt na subjekt. Webovky
jsou, jak bylo jiz zminéno, pfehledné, v modernim pojetim a clovék se tu dozvi v§e potiebné.
V tomto pripad€, kdy ma podnik rozsifenou nabidku sluzeb, jsou urcité webové stranky
spravnou volbou. Nasledujici obrazek Cislo 14 poskytuje ivodni nahled stranky Petiin

Jablonec.

—

FCTK[H voréll RESTAURACE  SvATBY  SALONKY
\\ ,

Jablonecky

PCTRIN

{OTEL / RESTAL 3ISTRO / KAVARNA

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

o

Obrazek 14: Nahledwebovych strdnek podniku Petiin Jablonec
Zdroj: (Hotelpetrin, 2022)

4.3 Zakladna

V3sechny vybrané podniky se nachazeji v Jablonci nad Nisou, takze u podniku s nazvem
Zakladna tomu neni jinak. Jednd se o stanek s obcerstvenim, ktery je polozen na
strategickém misté, a to piimo u jablonecké prehrady, ktera je hlavné pfes 1éto atraktivnim
mistem a laka k sobé€ plno turistt. Jedna se o stanek s nejdelsi historii v porovnani s ostatnimi
stanky situovanymi kolem piehrady. PGivodné znali lidé stanek pod jménem U Spalka. Roku
2018 stanek prevzala trojice novych spolumajiteld, ktera ho s velkou energii a nadSenim
pozvedla na vyssi uroven. Doslo ke zmén€ jména na nynéjsi nazev, probéhla rekonstrukce
stanku a celé¢ zahradky, 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 Zdkladna Jablonec
Zdroj: (Facebook, 2022)

=~
ZAKLADNA

...legendarni zadatek

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

Hlavni sezdna zacina vétSinou kvétnem a konci 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 prehrady. Zakladna funguje
celorocné, v zimni provozu vSak omezené, jelikoz v listopadu povodi Labe vypina vodu
a zapina ji v prub€hu kvétna. V plném letnim provozu muze zakaznik 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,
Cepovanych nealko napojui a nékolik druha alkoholickych i nealkoholickych drinkd. V zimé
je sortiment omezeny, hlavni polozkou nabidky je horky svarak a dalsi horké napoje jako je

Caj, griotka, horké domaci limonady a podobné.
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4.3.1 Hodnoceni vybranych nastroju

Stejnym zptisobem, jako u vySe uvedeného podniku, probéhlo hodnoceni stanku u piehrady
Zakladna Jablonec, k vysledek je zobrazen v tabulce Cislo 3. Prvni hodnocenou platformou

byl opét Facebookovy profil.

Tabulka 3: Zhodnoceni profilu na Facebooku, Zakladna

Kritéria Maximalni pocet boda (max. 10)

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse uvedené hodnoceni Facebookového profilu podniku Zakladny je velmi pozitivni,
jelikoz dosahlo celkovych 55 bodu. Profil je pfehledny, fotografiei videa jsou téz autentické
a je na nich znat pohodové prostiedi podniku. Spravci jsou na profilu aktivnéjsi v letnich
mesicich, kdy je hlavni sezona, ale 1 v zimé jsou nékteré piispévky pridavany. Aktivita
podniku na siti je nékolikrat do tydne. Po 5 letech spravovani platformy podnik doséahl
2,3 tisice sledujicich. Kazdy piispévek je minimalné jednim uzivatelem sdilen a komentare

jsou téz velmi bézné, lidé tak velmi Casto reaguji na pfidané prispevky.

Instagram dosahl téz pozitivniho hodnoceni, které Cinilo 53 bodu. Profil je taktéz prehledny
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
brigadnikt vyzafujici pozitivni atmosféru podniku. Mimo fotografie jsou na profilu sdilena

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

(@)
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jelikoz jsou piidavany piispeévky minimaln€ 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 alespon jednou denné sdilel pfispévek
v jiz zminénych Stories, aby se pfipomenul sledujicim ¢i potencialnim uzivatelim. Pocet
uzivatell je vysoky, ovSem niz§i nez na Facebooku a to celkem 1475 osob. Rekce uzivateld
jsou zaznamenavany v men$im poctu, nicméné na nékteré piispévky uzivatelé reaguji ve
vétsim meéfitku na nékteré vibec, pouze “likuji“. Bodové ohodnoceni Instagramového

profilu stanku je uvedeno v tabulce s ¢islem 4.

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

Pocet sledujicich 9/10

Reakce uzivatelu (sdileni, komentare) 8/10

Soucet dosazenych bodu (max. 60) 53/60

Zdroj: vlastni zpracovani

Na nasledujicim obrazku oznaceném cislem 17 je k dispozici néhled profilu stanku
s obCerstvenim, na kterém je vidét par fotografii, ¢i ulozené piibéhy ve Stories a informace
o0 poctu piispeévku a sledujicich. Z n€kolika prvnich fotografii je vidét pestrost a riznorod ost

fotografii a videi vyobrazujicich pokrmy, drinky ¢i brigadniky.

[*))
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4 zakladna_jbc Q

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

iEE ® &

O A ® @& o
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 brigddnic v daném podniku. Na spravovani se téz podili jeden ze
tfi majiteld podniku Martin Kotyza, ktery zasahuje spiSe do Facebookového profilu. Ohledné
investovaného ¢asu do socidlnich sitich brigddnice uvedla, ze v letnich mésicich se vénuje
platformam témér kazdy den, alespori par minut. Do aktivity spad4a vymysleni novych
piispévku, piibéha 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 mize 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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meésicich otevfeny, i v tomto obdobi je potifeba davat lidem védét zejména oteviraci dobu,
jelikoz kvuli zménam pocasi se mize kazdy den lisit, dale pak komunikovat s lidmi
prostfednictvim piispévku ¢i opét Stories s produkty, na které se mohou zakaznici v zimnich
mesicich tésit. Na podzim, v zimé€ a na jafe se tak brigddnice vénuje sitim témet kazdy den
minimalné 5 minut, kdy uzivatele informuje o oteviraci dobé. Do placenych reklam investuje
maximalné jednou za mésic v fadech stokorun. Na otazku, které ze zvolenych platforem se
spravel vénuji vice, odpovedéli, ze stejné, jelikoz sité jsou propojené a veskeré prispévky,
jak stalé, tak kratkodobé v podobé Stories, vytvorené na Facebooku ¢i Instagramu jsou
automaticky sdilené na druhé siti. Tvoreni udalosti propojené neni, proto jsou udéalosti
tvoreny na Facebooku a uzivatelé na Instagramu jsou informovani pomoci Cast¢ji sdilenych
piibéhti véetné odkazu na udalost. Dé€la to zdavodu moznosti vys§iho osloveni
potencialnich zakaznikd. Mysli si, Ze v online komunikaci, zejména na danych platformach
je urcité co zlepSovat, 1 prestoze jsou profily na dobré cesté. Zmeénit by se mohla vyssi
aktivita na socialnich sitich, ktera by mohla piinést vice potencialnich sledujicich. O stanku
Zakladna se lidé mohou dozvedeét také prostfednictvim radia na stanici Evropy 2, kde méli
majitelé moznost zafidit reklamu v odpolednich hodinéach. K osloveni potencialnich 1 stalych
zakaznikd stanek jiné platformy nevyuziva. Ostatni brigadnice zvazuji zaloZeni GCtu na
TikToku, ale nyné&jsi spravci siti jsou toho nazoru, Ze na to nebude tolik casu. Média je lepsi
provozovat pravidelnég, jinak nebudou pro sledujici atraktivni a lidé pfestanou dané profily

sledovat.

4.3.3 Hodnocena nastroju z pohledu zakaznika

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

podnik sleduje zbyly pocet 143 respondentd. Tento udaj 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

Obrdazek 18: Graf sledovani podniku Zdkladna na socialnich sitich
Zdroj: vlastni zpracovani

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

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

4.4 Kafeve MSené

Kafe ve MSen¢ je kavama, v jejimz ndzvu je poznat, kde se pfiblizn€é nachazi. Jedna se
o koncept Jabloneckych kavaren. Prvni oteviena kavarna stejnych majitelti nesla nazev Kafe
na Prazsky, o par let pozdéji otevielo Kafe ve Vysoky, které se vSak po kratké dobé zavielo,
z divodu neshod s pronajimatelem prostor doslo k jeho pfestéhovani s nepatrnou zménou
v ndzvu na aktualni Kafe ve Msené. Ke zkuSebnimu provozu doslo teprve nedavno a to
22.7.2022, nyni kavama funguje v plném provozu. Podnik nabizi svym zakaznikim
vybérovou kavu znacky Nordbeans, dalsi nealko i alkoholické napoje a dale sladké i slané
studené pokrmy (napiiklad avokadové chleby nebo dortiky ke kaveé). Na 19. obrazku je

mozné prohlédnout si logo podniku.
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>

KAFE

VE MSENE

Obrdzek 19: Logo Kafe ve MSené
Zdroj: (Facebook, 2022)

Kavarna je oteviena kazdy vSedni den od 8:00-18:00. O vikendech je podnik otevien
0 hodinu pozdé&ji, tedy od 9:00. V letnich mésicich je navstévnost niz8i, 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 nastroju

V nasledyjicich dvou tabulkach bylo zhodnoceno body 1 az 10 jednotlivych 6 kritérii profila
na konkrétnich socialnich platformach. Facebookovy profil je piehledny, chybi vsak
informace o poctu sledujicich, nicméné je k dispozici informace o poctu lidi, kterym se
stranka libi (640 uzivatelt). 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 piilehlé okoli.
Aktualnost je praiméma, posledni piispévek byl sdilen pfed dvéma tydny, coz poukazuje na
to, ze kazdodenni sdileni neni na dennim poradku. Reakce jsou relativné piekvapivé, jelikoz
jsou prispévky, které sdilelo i pfes 10 uzivatelt a objevuje se zde i nékolik komentaiti pod
ptispévky. Z celkového poctu je ziejmé, ze je hodnoceni téz pozitivni, v porovnani
s predchozimi podniky by vSak mohlo u jednotlivych kritérii dojit k nékolika zlepSenim.

Zhodnoceni Facebookového profilu lze vidét v tabulce Cislo 5.

72



Tabulka 5: Zhodnoceni profilu na Facebooku, Kafe ve Msené

Kritéria Maximalni pocet boda (max. 10)

Soucet dosazenych bodu (max. 60) 45/60

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi tabulka s ¢islem 6 hodnoti druhou zvolenou platformu, tedy profil na Instagramu.
Z tabulky je znat, ze prehlednost dosahuje vysokého hodnoceni, na profilovém obrazku je
logo podniku, mezi hlavnimi informacemi je zminéna aktualni oteviraci doba v¢etné polohy
kavamy. Na fotografiich jsou vidét sleCny, které dokonce maji na starost spravovani
socialnich siti, dale pak par produktl, které podnik nabizi, fotografii by vSak mohlo byt
podstatné vice, je to vSak dano tim, ze podnik je v zacatcich, co se tyCe provozu a pusobeni
na danych platformach. Profil obsahuje aktuélni a dostatecnéinformace. Jelikoz maji spravci
siti oba profily propojeny, je aktivita stejnd jak na FB, tak i na IG. Pfestoze je podnik jen
velmi kratkou dobu na novém misté otevien, ma na Instagramovém uctu pomérné vysoky
pocet sledujicich, ktery cita celkem 869 uzivateli. Témér kazda fotografie obsahuje alespori

jeden komentar.

~
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Tabulka 6: Zhodnoceni profilu na Instagramu, Kafe ve MSené
Kritéria Maximalni pocet boda (max. 10)

Pocet sledujicich 7/10

Reakce uzivatelu (sdileni, komentare) 7/10

Soucet dosazenych bodu (max. 60) 48/60

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek scislem 20, podobné jako u piedchozich podnikd, zobrazuje nahled
Instagramového profilu poukazujici na pocet piispévku, ktery je momentalné nizky, dale pak

pocet sledujicich a nahled nékolika fotografii véetné zakladnich informaci.

~
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Obrazek 20: Nahled profilu na Instagramu, Kafe ve Msené
Zdroj: (Instagram, 2022)

4.4.2 Hodnoceni nastroju z pohledu provozovny

Autorka v pfipad€ 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, kterd téz pracuje v Kafe ve MSené. Na otazku, kolik Casu investuji do
socialnich 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 zastavaly denné
v kontaktu. Dale pak v prubéhu dne vymysleji nové véci, které jim minimalné hodinu Casu
denné zaberou. Momentalné do placenych reklam a propagaci finanéni prostredky
neinvestuji a nemaji to v planu. Spravkyné se ve€nuji vice Instagramu, jelikoz je jim
sympatictejsi, maji tak vice sledujicich a lidé€ jsou na ném aktivnéjsi. Dotazana je nazoru, ze

n¢jaké zmeény na socialnich sitich jsou potteba, a to vétsi investice Casu nebo vyssi aktivita
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tykajici se pridavani piispévkt. Vyhodou pii presmérovani 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 prejmenovani ndzvu a profil s poctem sledujicich
pokracoval déle. Daniela uvedla, ze diky denni aktivité na platformach kavarnu zacnou
denné sledovat alespon 2 novi sledujici. Kavarma je oteviena kratkou chvili, nicméné ohlasy
na socialni sité jsou pozitivni. Lidem se zejména libi jejich jednoduchost a struc¢nost. Pro
osloveni zakaznikt jiné socialni sit€ nepouzivaji, maji vSak zaloZeny ucet na siti s nazvem
TikTok, kde maji v planu v budoucnu sdilet rizna videa. Holky ve volném Case pisi svij
blog, kde se zminuji o kavarné, ve které ob& pracuji. Zmifiuji kavarnu také na svych
soukromych profilech, coz mlize mit za nasledek vice sledujicich a rozsifeni povédomi
o daném podniku. Webové stranky podnik nema, jelikoz jsou toho nazoru, Ze to je zbytecné,

a dale neni momentaln€ nikd o, kdo by mél ¢as a byl ochoten je spravovat.

4.4.3 Hodnoceni nastroju z pohledu zakaznika

I na tento podnik bylo respondentim polozeno nékolik shodnych otazek s predchozimi.
Z poctu 180 dotazanych, tento podnik zna pouze 36 % (zbylych 115 osob podnik vibec
nezna. V tomto pfipadé se tento vystup da pochopit, jelikoz je podnik v provozu velmi
kratkou dobu. Z poctu 65 osob jich 20 uvedlo, Ze je sleduje na socialnich sitich. S touto
informaci by se mélo zapracovat vice a najit zptsob, jak ziskat vice sledujicich. Nasledujici

obrazek Cislo 21 ukazuje vystup této otazky.
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Sledujete podnik Kafe ve Msené na socidlnich sitich?

Ano: 20; 30,77%

Ne: 45; 69,23%

5 Ano ENe

Obrdazek 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 provedeni libi nebo spise libi.
Kladnym udajem z dotaznikuje fakt, ze vice nez polovina osob (65 %) zaznamenava aktivitu
podniku kazdy tydena dalSich 35 % (7 osob) zaregistruje aktivitu nékolikrat do mésice, tedy
maji davod podnik sledovat dal. Dle vyzkumu si 90 % osob si mysli, Ze by kavarna neméla

nic ménit na socialnich sitich.

4.5 Motorest H & H Husek

Motorest, jinak nazyvany motorest u Huska, se nachazi na kraji Jablonce nad Nisou
u piijezdové cesty z Liberce. Podnik méa vybudovanou pomémé dlouhou historii, jelikoz byl
otevfen jiz roku 1991. Zatizeni typu motorest zpravidla nabizeji také ubytovaci sluzby, coz
vSak u tohoto podniku neni. Jak je z nazvu zfejmé jednd se o restaurani a obcCerstvovaci
zafizeni zejména pro motoristy. Do tohoto podniku vSak chodi na obédova menu spise
pracujici lidé z Jablonce a okoli. Podnik nabizi jidlo na misté i s sebou. Otevira kazdy vSedni
den od 10:00 do 22:00, v sobotu je otevien od 11:00 do 22:00 a nedéle byva zavieno.
Zafizeni je vytizené zejména pies obédy, ale i veCefe, kdy je frekvence zakaznik velmi
vysoka. Casové je podnik nejvytizen&j$i v dopolednich a polednich hodinach, tedy mezi

10 a 12 hodinou, kdy je na strankach Google uvedeno, ze host ¢eka az 15 minut. Cilem
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zafizeni je najist se co nejrychleji za piivétivé financni prostfedky. U zafizeni se nachazi

velké parkovisté a zahradka s posezenim idealnim béhem slunecnych dna.

4.5.1 Hodnoceni vybranych nastroju

Kdyz zadala autorka do vyhledavani Motorest HuSek, stranky nabizely dva profily
s podobnym nazvem. Jeden profil byl zastaraly, druhy naopak aktualni. Bylo by dobré
puvodni stranku odstranit z dané platformy. V tabulce s Cislem 7 je uvedeno hodnoceni

Facebookového profilu motorestu.

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

Vizualni stranka 8/10

Pi‘ehlednost 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 dobfe. V tivodni fotografii vyobrazuje
nove zrekonstruovanou terasu s pfijemnym posezenim. Jsou zdeuvedeny aktualni informace
tykajici se adresy, oteviraci doby, kontaktu a hodnoceni. Subjekt se posledni dobou zacina
snazit o vétsi aktivitu na profilu. Posledni pfispévky byly piidany v prubéhu meésice Cervna
a srpna. Nicméné predtim se moc do této socialni sité ¢asu neinvestovalo, jelikoz prispévky
jsou az z letoS$niho unora a dubna. Chtélo by to tedy vétsi Casovou 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 pfesto, Ze aktivita

subjektu neni dostate¢na, z ptidanych jednotlivych pfispévka, které obsahuji nékolik
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komentaii a jsou nékolikrat sdileny je zfejmé, Ze aktivita druhé strany je pomérné
dostatecna. Lidé maji zajem na piispévky daného podniku reagovat. Podnik celkem dosahl
45 bodi, coz je zatim nejnizsi pocet v porovnani s predchozimi podniky. Je tovsak stale vice
nez padesat