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Marketingova komunikace na socialnich sitich

Abstrakt

Nize uvedena diplomovéa prace pojednava o online marketingové komunikaci na
socidlnich sitich vybraného restauracniho zafizeni, ktery dosud Zadnou online
marketingovou komunikaci nevyuzival. Ukolem této prace je nejprve nastinit problematiku
online marketingu na socidlnich sitich a pfedstavit vhodné nastroje pro online
marketingovou komunikaci vybraného podniku. Ddle pomoci analyzy konkurenéniho
prostifedi a potfeb restaurace a porovnanim socioekonomickych a kulturnich ukazatelii
navrhnout vhodnou formu online marketingové komunikace restaurace a v neposledni fadé
poukézat i na jeji slabé stranky ¢i moZnosti zlepSeni. Za ucelem dikladné analyzy preferenci
zakaznika 1 majitelky bylo provedeno dotaznikové Setfeni a hloubkovy polostrukturovany
osobni rozhovor. Na zakladé prizkumu bylo zjisténo, které nastroje online marketingové
komunikace jsou pro respondenty dulezité a které nikoliv. Zaroven byly identifikovany
potteby zdkaznika a majitelky restaurace. Na zaklad¢ zjisténych dat a analyz byly navrZeny
vhodné nastroje online marketingové komunikace a zarovei tyto byly rovnou vyuZity v praxi
za ucelem zvySeni povédomi vefejnosti o vybrané restauraci. Zavérem jsou pomoci analyzy
konkuren¢niho prostiedi a vybraného podniku vcetné preferenci zakaznikli vyplyvajicich z

dotaznikového Setfeni navrhnuty podnéty k zlepSenti, a to jak v produktech, tak 1 sluzbach.

Kli¢ova slova: marketing, on-line marketing, marketingova komunikace, on-line

komunikacni strategie, socidlni sit¢, socioekonomické ukazatele, kultura



Marketing communication on social networks

Abstract

The diploma thesis deals with online marketing communication on social networks
of a selected restaurant establishment which has not yet used any online marketing
communication so far. The task of this thesis is to first define online marketing on social
networks and to present suitable tools for online marketing communication of the selected
company. The aim of this work is to propose a suitable form of online marketing
communication for the restaurant and to point out its weaknesses and opportunities for
improvement by means of an analysis of the competitive environment and the needs of the
restaurant, by comparing socio-economic and cultural indicators. In order to in-depth analyse
the preferences of both the customer and the owner, a questionnaire and a semi-structured
personal interview were conducted. Based on the survey it was determined which tools of
online marketing communication are important for the respondents and which are not. At
the same time the needs of the customer and the owner of the restaurant were identified.
Based on the obtained data and analysis a solution and an appropriate tools of online
marketing communication were proposed and at the same time they were directly used in
practice to increase awareness of the selected restaurant. In conclusion, using the analysis of
the competitive environment and the selected company, including customer preferences
from the questionnaire survey, individual points for improvement, whether in products or

services, are proposed.

Keywords: marketing, on-line marketing, marketing communication, online communication

strategy, social networks, socio-economic indicators, culture
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Uvod

Uspéchand doba, rychly vyvoj modernich technologii a propojenost svéta pomoci
internetu ma za pfi¢inu mohutny rozvoj online marketingu, zejména na socidlnich sitich.
Aktualn€ je online marketing na socidlnich sitich nejvyuzivanéjSim nastrojem pro
marketingovou komunikaci podniku. Uzivatelé platforem jako jsou Facebook, Instagram
nebo TikTok travi na sitich bézné nékolik hodin denné. Z téchto i mnoha dalsich divodu se
vybrany podnik rozhodl zahgjit online marketingovou komunikaci, kterou doposud pro
ucely podnikani nevyuzival.

Pro téma svoji prace jsem se rozhodl hlavné z diivodu osobniho rozvoje, jelikoz mé
problematika marketingu velmi zajima a také proto, Ze je velky predpoklad, Ze podnik této
restaurace budu v budoucnu provozovat. Dal$i divodem pro mé¢ byla i mozZnost analyzovat
konkurenc¢ni prostiedi, socioekonomické a kulturni ukazatele ve mésté, ve kterém od
narozeni Ziji.

Cilem této diplomové prace je navrhnout online marketingovou strategii na
socialnich sitich pro vybranou restauraci v Krupce, a to za pomoci rozboru
socioekonomickych ukazateli obyvatelstva nebo kulturnich preferenci cilové skupiny.
Dil¢imi cili této prace je analyza konkurenc¢niho prostiedi a podniku jako takového, véetné

zjisténi preferenci zakaznikl na zakladé dotaznikové Setfeni.

V navaznosti na cil prace byly stanoveny 1 tfi hypotézy:

,, Velikost obce a priumeérna mésicni mzda obyvatel negativné/pozitivné ovlivituje preference
zdkaznika restauracnich sluzeb. *

., Vy¥beér vhodnych socialnich siti pro marketingovou komunikaci podniku prispiva k rozsireni
povédomi o cinnosti provozovatele a ovliviiuje dosah jeho on-line aktivit “

,, Cim vice aktivity na socidlnich sitich, tim vétsi navstévnost podniku a zaroven vyssi trzby. *

Samotna prace je rozdelena do dvou €asti, teoretické a empirické. Teoretické Cast je
vénovana syntéze odborné literatury, kde je nejdiive probran marketing jako takovy se
specifikaci na konkrétni sluzby. Déle je pozornost vénovéana strategické analyze prostiedi
podniku pomoci PEST analyzy prosttedi, SWOT analyzy apod. V neposledni fadé je
Vv teoretické Casti popsan marketingovy mix vcetné marketingové komunikace a nastroji

rowr

komunika¢niho mixu. Zavér teoretické ¢asti je vénovan socialnim sitim, jejich popularité a
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popisu nejvyuzivanéjSich socialnich siti soucasnosti. Empirickou ¢ast prace se sklada
nejprve z charakteristiky vybraného podniku a analyzy konkuren¢niho prostfedi pomoci
PEST a SWOT analyzy. Dale je popsana kvantitativni metoda vyzkumného Setfeni, jimz
bylo dotaznikové Setieni a polostrukturovany rozhovor s majitelkou podniku. Vysledky jsou
ptehledné zpracovany formou grafii a nasledné struéné okomentovéany. V neposledni fad¢ je
soucasti empirické ¢asti konkrétni vytvoreni marketingové komunikace na socidlni sitich,
véetné porovnani vychozi situace a dat, které jsou k dispozici. Zavérem prace je rozbor
predem urcenych hypotéz, navrh na vytvoreni Ci zlepSeni online marketingové komunikace
na socidlnich sitich podle preferenci zakaznikl a také poukazani na slabé a silné stranky
restaurace jako takové, které vyplynuly z analyzy prostfedi a vysledkd dotaznikového

Setfeni.
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1 Cil prace a metodika

1.1 Cil prace

Cilem diplomové préace je navrhnout on-line komunika¢ni marketingovou strategii na

socialnich sitich pro zvoleny subjekt.

1.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a empirické. Teoreticka Cast
je vytvofena na zaklad¢ analyzy, komparace a syntézy odborné literatury v oblasti
marketingu a socidlnich mediich. Cilem praktické casti je ndvrh on-line komunikaéni
marketingové strategie ve zvolené spolecnosti. Tohoto cile bude dosazeno prostfednictvim
nasledujicich krokti: 1) analyza vychoziho stavu vyuzivani socidlnich medii v marketingové
komunikaci ve zvoleném subjektu 2) komparace soucasné¢ho stavu se strategickymi cili
spole¢nosti 3) vytvofeni ndvrhu on-line komunika¢ni marketingové strategie na zakladé
komparace potteb spolecnosti a aktualnich trendi marketingu na socialnich mediich, které

byly identifikovany na zékladé teoretické ¢asti.

Hypotézy

»Velikost obce a primérnd mésicni mzda negativné/pozitivné ovliviiuje preference
zakaznika restauracnich sluzeb.

,»Vybér vhodnych socidlnich siti pro marketingovou komunikaci podniku pfispiva k
rozsiteni povédomi o ¢innosti provozovatele a ovliviiuje dosah jeho on-line aktivit*

,,Cim vice aktivity na socidlnich sitich, tim vEét$i navstévnost podniku a zaroven vyssi trzby.*
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Marketing

Marketing se stal nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota nejen firem, ale predevSim
zékaznikli. Marketingovy systém je postaven na zakaznikovi. Zdkaznikem je kazdy z nés
vV ramci raznych spolecenskych vztaht a roli, at’ uz je to nakupovani v obchod¢ ¢i na
internetu, ale také pii ¢ekani ve frontach nebo pfi sledovani akéniho zbozi, zkratka kdekoliv,
kde lze provést financni transakci a nezélezi, zda to jsou bonbony nebo chytré hodinky.
Moderni marketing je postaven v teorii i1 praxi na vytvareni zédkaznické hodnoty a jejim
uspokojeni. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

Marketing je pojem, ktery je vétSinou na prvni pohled v§em znamy. Lidé ho vnimaji
jako prostfedek reklamy, diky kterému se zvysuji prodeje zbozi a sluzeb. Uz jen to, Ze
vychazi z kotene anglického slova ,,market®, které vSichni zndme, ptispiva k tomu, Ze mu
vSichni v zékladu rozumime. V dnes$ni dobé poskytuje marketing nes€etné¢ moznosti. Uz
neni pouze prodejem statkd, sluzeb a reklamou. Tyto pojmy jsou sice fazeny mezi
marketingové funkce soustavy nastroji marketingového mixu, ale jiz ne mezi ty
nejdilezitéjsi. Podoba marketingu se ve velké mife pfesunula, nejen diky neustalému
roz$ifujicimu se konkuren¢nimu trhu, ale zejména diky inovacim a rozvoji technologii do
on-line prostiedi. Zastaral4 pfedstava o trznim prostfedi je postavena na schopnosti prodat
neboli na zaklad¢€ presvédCovani prodavat. DneSnim a kontinudln€ inovativnim vyznamem
marketingovych Cinnosti je zejména uspokojovani potieb zdkaznikdi. Neni od véci, Ze
marketing je Casto prvni mySlenkou, kterd dokonce piedchdzi vzniku samotného produktu
¢i sluzby v jejich redlné podobé. Kotler a kol. (2007, s. 38) uvadi, ze ,, Marketing predstavuje
domaci ukol, ktery vypracuji manazeri, aby zjistili, jaké jsou potreby, urcili jejich rozsah a
intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova prilezZitost. “ Timto to za¢ina a poté pokracuje
nejen v podob¢ ziskavani novych zakazniki, ale zejména v sile udrzeni si téch stavajicich
napf. zvySenim vykonnosti, pfizptisobenim vzhledu a v neposledni fad¢, a to diky analyzam
prodeje, v udrZeni si soucasné popularity a aspéSnosti. (Kotler a kol., 2007)

Jednou z definic marketingu je proces, konkrétn¢ dle Kotlera a kol. (2007) se jedna o
spoleCensky a manazersky proces, prostfednictvim kterého se jednotlivcei ¢i celé skupiny
snazi uspokojovat sva ptfani a potieby na zaklad¢ vyroby a nasledné smény produktt ¢i
hodnot. Ptani a potieby v prostiedi firmy mohou cilit na maximalizaci zisku nebo spiSe na

ziskani trzniho podilu a dosahovéni prodejnich cilt.
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Zakladem marketingu je uméni porozumét zakaznickym pianim a potiebam, které
poté vytvorené myslenky, nabizené sluzby ¢i produkty naplni. Pokud k tomuto nedojde a
potieby a ptfani zakaznikd zdstanou neuspokojeny, marketing firmy neni Gspé$ny. V praxi
trzniho podnikéni je samoziejmé dilezita snaha o nalezeni rovnovahy mezi zajmy zékaznika
a prodejce. Paulovéakova (2015) tuto situaci nazyva jako ,,win-win“, coz ve volném
ptekladu vyjadiuje situaci dvou vitéza z hlediska prospéSnosti na obou stranach. Jde tedy o
finan¢ni prospéSnost na stran¢ prodejce, ale zaroven naplnéni ocekavani v dosazeni
uspokojeni potfeb a ptani zakaznika. Dle Kotlera a Armstronga (2004) tato hranice
zakaznikova uspokojeni nesmi piekracovat do mezi, kdy by prodejce a jeho firma ptestali
byt ziskovi. Marketing si klade za cil ziskdvat nové zédkazniky a soucasné si stale udrzovat

ty, ktefi generuji zisk. (Kotler, Armstrong 2004)

Obrazek 1 Vzajemny vztah zakaznika a podnikatelského subjektu

Vzijemné prospesny
vztah

Zajmy zakaznika Podnikatelsky subjekt

Zdroj: vlastni zpracovani dle Paulovédkove 2015, s. 11

Prostfednictvim marketingu 1ze nejen dosahnout dil¢iho cile v uspokojeni potieb a
prani zakaznika, ale také vzbudit nové potieby, se kterymi zakaznik jesté nepocita. Ukéazat
mu, Ze takové hodnoty, jako mu prodejce mulzZe poskytnout nelze ziskat u jiného.
(Paulovcéékova, 2015)

Poptavka jako disledek potieb a ptani ze strany zdkaznika je ovliviiovana kupni silou

a v fad¢ 1 dalSimi faktory. Soucasti smény se stavaji vytvorené produkty, jez zakaznikovi
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poskytuji pozadovanou hodnotu a uspokojeni na stran¢ jeho ptani a potieb, diky tomuto
procesu vznikaji vramci trzniho prostfedi obchodni vztahy. Dilezitym faktorem
Kk GspéSnosti smény je umoznéni dostupnosti produktu, a to jak cenové, tak i co se tyka jeho
distribuce, coz spociva i v u¢inné podpoie prodeje.

V zavislosti na zakoné poptavky plati, ze s klesajici cenou jsou zdkaznici ochotni
nakupovat ve vétsim mnozstvi, v opaéném piipade se zvysujici se cenou poptavané mnozstvi
klesa. Je zde i dalsi fada ovlivnéni jako jsou naptiklad mozné substituty, komplementy nebo
cenova elasticita. (Paulov¢akova, 2015) K planovani a odhadu mozné poptavky slouzi
vyzkumné metody, které¢ prodejcim napomahaji a poskytuji moznost predvidat a byt tak
pripraven. Jednou z nejuzivanéjSich metod je prizkum mezi zékazniky, prostiednictvim
kterého Ize urovat Cetnost planovaného zakoupeni daného statku ¢i sluzby ve stanovené
Case. Mezi dalsi patii expertni odhady prodejcii z hlediska nazorti odborniki, distributora ¢i
dodavatelti. Poptavka reaguje i na aktivni faktory zmeén, které mohou nastat naptiklad ve
vekové struktufe, domacnostech nebo Zivotnich stylech zakaznikd.

Na druhé strané poptavky je nabidka mnozstvi statkll a sluzeb nabizenych na trhu,
které jsou prodejci ochotni nabidnout v ¢asovém a mistn€ uréeném terminu. Podstatou je
zakon nabidky, ktery reaguje na rostouci cenu ochotou prodejcii prodat vétsi mnozstvi statki
a sluzeb, naopak v pifipad¢ snizujici se ceny, je sniZend 1 ochota s nabizenym mnozstvi statki
a sluzeb.

Nabidka s poptavkou se stietavaji prostfednictvim trhu, kde dochazi ke sméné mezi
prodejci, ktefi nabizeji a zdkazniky, ktefi tak ziskavaji a uspokojuji své potieby. Produkty
tak uspokojuji potieby a prani spotiebitelii. Produktem mutze byt cokoliv, co lze sménit
v ramci trhu a tim tak uspokojit potieby a ptani. Pfedmét smény nemusi byt pouze v hmotné
podobé jako vyrobek, ptikladem mohou byt sluzby nebo také v rozséhlej$im pojeti i ziskané
zkuSenosti ¢i samotné mySlenky. Podstatou pro zdkaznika je uZitek, ktery prostfednictvim
smény na trhu ziska. Zékaznici Casto fesi 1 hodnotu ziskané¢ho produktu, zda mu opravdu
pfinese vyhodny pomér hodnoty a je-li hodnota v podob¢ vlastnictvi nebo uzivani v poméru
s vynalozenymi naklady. Casto se zékaznici drzi nepsaného hodnoceni ,,pomér kvalita, cena,
vykon®. V dnesni dob¢ jiZ neni jedinym a stéZejnim cilem spotiebitele uspokojit zdkaznika,
ale zejména si snim utvofit vztah, nejlépe dlouhodoby, stejné plati i s dodavateli,
obchodnimi partnery ad. Klicové je vytvofeni sitovych vztahli a docilit tak vztahového

marketingu spole¢né s marketingovymi sitémi. (Paulovéakova, 2015)
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Kotler a Keller (2013) ve svém dile Marketing management uvadéji, ze marketing je
potieba vnimat ucelené jako usili celé podnikatelské nebo nepodnikatelské organizace, a ne
pouze jako omezené dil¢i ukoly, které jsou feSené urCenym oddélenim spolecnosti.
Marketing dle Kotlera a Kellera (2013, s. 23) ,, Ridi vizi, poslani a strategické planovani.
Bere na sebe rozhodnuti, koho chce spolecnost za své zakazniky, které z jejich potieb bude
uspokojovat, jake vyrobky a sluzby ma nabizet, jaké ceny nastavi, jakda komunikacni sdéleni

bude vysilat, jaké vyuzije distribucni kanaly a do jakych partnerstvi chce vstoupit.

2.2 Sluzby

Sluzby jsou v dne$ni dob¢ jiz na vysoké rovni a jsou nabizeny témér v jakékoliv
oblasti, diky ¢emuz také vyrazné ovliviuji tvorbu HDP ve vybranych zemich. Jedna se o
statky v nehmotné formé vyjadiené dil¢imi aktivitami ¢i provozovani Cinnosti jednim
subjektem s uzitkem druhému subjektu k ziskani uzitku. V oblasti sluzeb nedochazi
Vv procesu prodeje nebo koupé k prevodu vlastnictvi. (Kotler, Armstrong 2004)

Dle Kotlera a Kellera (2013) jsou sluzby rozdéleny do péti kategorii, které se odlisuji
dle formy nabizeného statku — ryze hmotné zboZzi, hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami,
hybrid, dominantni sluzba s doprovodnym menSim zbozim a sluzbami a ryzi sluzba.
Organizace, kterd je rozpracovana v praktické ¢asti, je fazena do nabidkové kategorie jako
hybrid. Hybridem je vyjadfena nabidka, v ramci které jsou vyrobky a sluzby v procesu
spotieby ve stejné dilezité roli. Piikladem je uvadéno pravé jidlo v restauraci, kdy si je rovna

dulezitost kvality a ipravy pokrmu a obsluzného persondlu vCetné restauracni atmosféry.

2.2.1 Specifikace sluzeb

Od vyrobki se sluzby odliSuji na zéklad¢ téchto charakteristik — jsou nehmatatelné,
neodd¢litelné, proménlivé a pomijivé. Nehmatatelnost neboli podoba sluzby jako
nehmotného statku je z podstaty absence moznosti prohlédnuti, osahani ¢i ochutnani bez
jejich fyzické spotieby. Aby spotiebitelé sniZili riziko, a pfredev§Sim miru nejistoty,
vyhodnocuji sluzbu a jeji vhodnost a kvalitu od umisténi zatizeni, poskytovatelii i v podobé
zameéstnanct, vzhledu prostfedi a samotné urovné zatizeni, ceny ¢i komunikacnich kanali.
Cilem poskytovatele sluzeb by tedy méla byt pfedevSim snaha o piiblizeni sluzby
zakaznikovi a tzv. ji pro n¢j zhmotnit. Zadkaznik vnima sluzbu na zakladé smysli a pociti,
proto by se dodavatel mél snazit o co nejvétsi pfiblizeni a jiz zminované zhmotnéni urcité

ptredstavy sluzby. (Paulovéakova, 2015)
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2.2.2 Marketing sluzeb

Dle Kotlera a Kellera (2013) spoc¢iva dokonalost marketingu sluzeb ve tfech oblastech
— externi, interni a interaktivni. Externi marketing je cileny na komunikaci smérem ke
spotfebitelim, interni marketing je naopak zaméfeny na jadro organizace, tedy na
zaméstnance, jejich motivaci nebo jejich vzdelavani v ramci Skoleni. Posledni oblasti je
interaktivni marketing, ktery spoc¢iva v udrzovani kvality poskytovanych sluzeb a vzbudit
v zakaznikovi pocit soundlezitosti s poskytovatelem a udrzet pocit jeho dulezitosti.

Tti typy marketingu v odvétvi sluzeb

Obrazek 2 T¥i typy marketingu v odvétvi sluzeb

Zaméstnanci

»

Interaktivni marketing

Zdroj: viastni zpracovani dle Kotlera, Kellera, 2013, 5.403

2.3 Strategicka analyza prostredi podniku

Strategie je zvolenym zplsobem jednani, které je predem dikladné propracovano a
vytvoteno z né€kolika moznosti s dil¢imi specifikacemi. V ptipad€ strategické analyzy
podniku se jedna o analyzu jeho vnitiniho a vnéjSiho prosttedi. Strategicka analyza vnitiniho
a vngjsiho prostfedi podniku je klicovym faktorem ve fazi definovani podnikatelského
prostiedi a jeho strategie. (Kaplan, Haenlein, 2010) Dle Fotra a kol. (2017) je tato faze
dulezita zeyjména pro orientaci v prostiedi pilisobnosti, aby byl podnik schopen se efektivné
adaptovat na stalé zmény v prostfedi, zvladl odhadnout své limity a naopak pfedpokladal

svij potencidl pro dal§i vyvoj. Spravné provedena strategickd analyza umozni predvidat
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chovani zdkaznikt i konkurence a v neposledni fad¢ predstavuje i schopnost specifikovat a
stanovit rizikové faktory z hlediska strategického zaméru podniku. Hlavnim pfinosem je
predev§im zjisténi, jaké faktory v rdmci prostiedi ovliviuji fungovani podniku, coz je
podstatné pro strategii planovani a také pro vyhodnoceni pole pusobnosti i v ohledu
marketingové strategie. Prostfedi marketingu lze roz¢lenit na vnitini a vnéjsi prostredi, které
tvoii makroprostiedi a mikroprostiedi.

Obriazek 3 Schéma marketingového prostiredi

+ Politické

* Ekonomické

* Socidlné kulturni
* Technologické

* Legislativni

* Enviromentilni

Makroprostredi

* Zakaznici

* Dodavatelé
Mikroprostiredi * Vefejnost

* Distribuce

+ Konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2008

Marketingova strategie predstavuje napiiklad zaméfeni na jednotlivé skupiny
spotiebitelli, vybrané metody komunikace ¢i distribu¢ni kandly. Pracuje s prostiedky a
metodami tak, aby plnila stanovené cile v ramci marketingové politiky, a to v delSim
¢asovém horizontu. Dle D’Aveni a Gunthera (1994) je dulezité pracovat s tvorbou vlastni
konkuren¢ni vyhody a s tim souvisejici snahou o odstranéni vyhod konkuren¢nich subjekti.
Strategii vnitiniho okoli firmy vidi v souvislostech Porter. Vnitini prostfedi pfedstavuji
zdroje, mezilidské vztahy, kulturni management spole¢né s jeho kvalitou, zaméstnanci a
jejich kvalita a schopnosti. Mikroprostiedi je tvoreno vlivem schopnosti uspokojovani
spotiebiteld na trhu, vici konkurenci, vefejnosti, distributorim ¢i samotnému podniku.
Sir§imu okruhu se vénuje makroprostiedi, které ovlivituje dale mikroprostfedi dil¢imi
faktory. Makroprostiedi je mozné analyzovat za uziti PESTEL analyzy a se zaméfenim na

24

konkurenéni prostiedi za uziti Porterova modelu analyzy 5 sil. Pro objektivnéjsi posouzeni,

18



kdy je potteba ziskat data o mikroprostfedi, makroprostfedi i vnitinim prostiedi podniku

soucasng, je jednou z nejuzivangjsich analyz SWOT analyza.

2.3.1 PEST analyza prostredi

PEST analyza se zaméfuje na vnéj$i prostfedi, tedy na makroprostiedi i
mikroprostiedi, které je hodnoceno nejprve z globalni urovné, od které se postupné dostava
do blizkého prostfedi podniku na lokalni urovni. Dle Jakubikové (2013) je podstatné
vyzdvihnout predevsim stézejni faktory, tykajici se vybraného podniku. Formou sledovani
vyvoje vnéjsiho prostiedi na zdkladé prvnich pismen ceskych a anglickych nazvi jsou
vyhodnocovany faktory politicko - pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické.
V rozsifené verzi obsahuje tato analyza PESTLE jesté faktory ekologického vlivu.

Politicko-pravni faktory tvoii dle Kotlera a kol. (2007), statni organizace, konkrétné
vladni Grady a zajmové skupiny, které spolecné se zakony maji vliv na organizace a
jednotlivce v kazdé spole¢nosti a mohou je i omezovat. (Kotler a kol. 2007) Jakubikova
(2013) tadi mezi politicko-pravni faktory vladni stabilitu, ovlivnéni ze strany politickych
stran, fiskdlni politiku, zdkony, dohody o zamezeni dvojiho zdanéni, diky kterému se
podnikateliim snizuji néklady atd. Nazyva to prostfedim, které je zdkladnou pro veskeré
podnikatelské a podnikové ¢innosti.

Mezi Ekonomické faktory mizeme zafadit takové, které maji vliv pfedev§im na
kupni silu a ndkupni zvyky zékaznika. V pfipad€ zemi s agrarni ekonomikou je typické, Ze
je spotfebovana vétsSina zemedélskych a primyslovych produkti, které jsou vyprodukovany,
coz je disledkem nedostatku trznich pfileZitosti. Ale zemé s vyspélym primyslem maji i
bohaté trzni ptilezitosti pro veskeré zbozi. (Kotler a kol., 2007) Piikladem ekonomickych
faktorti je vyvoj HDP, pribézny stav statni platebni bilance, uroky sazeb, nezaméstnanost,
inflace atd. (Jakubikova, 2013)

Sociokulturni faktory ovlivituji dva sméry faktor. Prvni smér predstavuji kulturni
a socialni faktory. Koudelka a Vavra (2007) fadi mezi kulturni faktory spotiebni zvyky,
kulturni hodnoty, jazyk, fec téla atd. A jako socialni uvadi socialni diferenciaci spolecnosti
ajeji hierarchické uspotadani do ttid, pfijmy, majetek, vyvoj Zivotni irovné, troven vzdélani
atd. Druhy smér je pfedstavovan faktory, které ovliviiuji chovani podnikt a Ize tak soucasné
sledovat kulturni 1 socidlni vlivy odrédzejici se v jejich chovani. (Jakubikova, 2013)

Technologické faktory uvadi Kotler a kol. (2007) jako faktory k tvorbé novych

technologii, prostfednictvim kterych se tvofi nové produkty a tim vznikaji nové ptileZitosti
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na trhu. Konkrétni technologicky vliv ma rychlost technologickych zmén, vysoké rozpocty
na vyzkum a vyvoj, diillezitost drobnych zlepseni nebo rostouci regulace.

Analyza makroprostiedi méa za cil vybér pouze takovych faktori, které jsou pro
podnik stézejni. Dulezité je analyzovat tyto faktory makroprosttedi s maximalnim usilim pro
uréeni dalsiho vyvoje, z divodu jejich vlivu na podnik. Analyza mikroprostiedi je zacilena
na specifikaci zdkladnich hybnych sil, které v daném oboru nebo odvétvi funguji a ovliviiuji
tak ¢innost podniku. Nejen konkurence ma podstatny vliv na chovani podniku, ale také
chovani odbératelil, dodavatelt nebo také substituty ¢i mozni novi konkurenti. Konkurenéni

prostiedi podniku zachycuje Portertiv model péti sil. (Grasseova, 2010)

2.3.2 Konkurencni prostiedi podle Porterova modelu

Porter se vénuje pfedevsim strategiim konkuren¢niho typu. Strategie podniku by,
vyjma uspokojovani potieb zdkaznika, méla cilit z hlediska marketingu na hledani pozice,
ve které lze zachovat stavajici zisk, ale soucasné ptedstavuje i moznost postupného
navySovani ziskovosti vii¢i konkurenéni strané. To by ve vysledku pro podnik znamenalo
tvorbu novych cest k zisku. Mezi tyto strategie, prostfednictvim kterych lze takové pozice
dosahnout uvadi Paulovcakova (2015) tyto strategie — nakladové vidcovstvi, diferenciace a
koncentrace. Zakladem strategie nakladového vidcovstvi je zajisténi malych jednotkovych
produkénich nakladt oproti konkurenci a distribuce, ktera je postavena na snizovani ceny ve
srovnani s konkurenci. Diferen¢ni strategie je postavend na odliSeni a je dulezité
vyzdvihnout vybrany prvek z marketingového mixu, at’ uz se jedné o vétsi diiraz na kvalitu,
cenu, komunikaci ¢i mistni zacileni. Vzdy je dilezité cilit na to, na co jsou cilovi zdkaznici
zatizeni. Tuto strategii lze vyuzit v podniku s naptiklad dlouholetou tradici, znamosti svou
kvalitou nebo kde je vyuZivano kreativniho marketingu. Koncentracni strategie je zaméfena
na vybrany okruh spottebitelii. Toto zuZeni poskytuje moZnost personalizace a tvorbu
specializované sluzby nebo produktu. Urcitou specializaci 1ze dosdhnout vzniku bariéry ve

vstupu na trh pro konkurenci. (Mallya, 2007)
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Obrazek 4 Portertv model konkuren¢niho prostiredi

Konkurenc¢ni vyhoda

Nizké naklady Jedinecnost
=
@
N
E : Vedouci nizkjch niklad
g = edouci nizkych nakladt A0 (e —STE
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S
=
5 : Zal?}é;ini nebokslt rgtegleﬁrir;liho Zaméteni nebo strategie trzniho
- ; . e s _ '
o = vy entu na zaklade nizxyc vyklenku na zakladé odlisnosti
S nakladi

Zdroj: viastni zpracovani dle Mallya, 2007, s. 113

2.3.3 Porterova analyza péti sil

K analyze konkuren¢niho prostiedi a stanoveni konkurenéni strategie je dulezité dat
podnik do souvislosti s vnéj$im prosttedim oboru, ve kterém podnik piisobi. Porteriv model
analyzy péti sil je jednim z nejpouZivangjSich néstrojii k prozkoumani a identifikovani
konkurenéniho prostfedi. Konkurencni prostfedi je ovliviilovano mnoha faktory, které zavisi
na péti zakladnich konkuren¢nich silach. Porter (1994, s. 3) ve své knize Konkurenéni
strategie uvadi, ze ,,Souhrnné pusobeni téchto péti sil urcuje potencidl konecného zisku
Vodveétvi, kde se potencidl zisku meri z hlediska dlouhodobé navratnosti investovaného

kapitalu.

21



Obrazek 5 Porteruv model péti sil

Potencionalni
nova konkurence

Dodavatelé Konkurence Odbératelé

Vyjednavaci schopnost - e Vyjednavaci schopnost
- dodavatﬂﬁp v odvétvi odbératehi

Substitucni
vyrobky a sluzby

Zdroj: viastni zpracovani dle Portera 1994, s. 4

Nejen odbératelé ovliviiuji spolu se smluvni silou ceny, které tla¢i dold, maji i stale
zvySujici se naroky a pozaduji vétsi kvalitu ¢i servis, ale stejné tak strana dodavatelt, ktefi
svym vyjednavacim vlivem tla¢i na trh naopak vy$§imi cenami, na zakladé kterych mé pak
podnik dvé moznosti. Bud’ se podnik trhu se zvySujici se cenou podfidi a pfizptisobi nebo
bude muset zvolit naptiklad moznost nizsi kvality. A v neposledni fadé jsou hrozby, které
jsou jednodus$si nahraditelnost vyrobku nebo sluzby a boj s potenciondlnim novymi
konkurenty. (Porter, 1994)

Dodavateli mohou byt podniky, organizace, ale také jednotlivci, prostfednictvim
kterych jsou zajistovany zdroje potiebné na vyrobu a produkci at’ vyrobkti nebo sluzeb.
Jakubikova (2013) uvadi rizné kategorie ¢lenéni dodavateli jako naptiklad dodavatelé
vstuptit do vyrobniho procesu, kdy se jednd o materidly, suroviny, energie, paliva,
technologie, pracovni silu, dale dodavatelé v poskytovani sluzeb kam fadi finan¢ni instituce,

pojistovny, reklamni agentury apod. Podnik analyzuje dodavatele na zakladé postaveni na
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trhu, dosahované kvality, certifikace apod. a dalsi dodavatelé zdroji jako je vybaveni
pracovisté aj. Dodavatele je potfeba ze strany podniku komplexné analyzovat jaké maji
postaveni na trhu, dostupnost kvality, zkuSenosti, kontrakéni podminky apod.

Dodavatelé¢ vyuzivaji své moznosti a schopnosti vyjednavat a vytvaret tak tlak a
soucasné ohrozeni pro ostatni v oboru nejcastéji zvySovanim cen ¢i snizovanim kvality
produkt a sluzeb. V situaci, kdy disponuje trh pouze malym mnozstvim substitucnich
vyrobkli nebo sluzeb je zde opét vytvofena hrozba. Stejné tak v piipadé, kdy se jedna o
produkt nebo sluzbu, ktera je hlavnim vstupem a tudiz na tom stoji cely vyrobni proces nebo
kvalita pro odbératele. Mezi dodavatele fadime i pracovni silu. (Porter, 1994)

Odbératelé se snazi vytvaret natlak predev$im na snizovani cen, zaroven se snazi
dosadhnout vyssi kvality vyrobkil ¢i zkvalitnéni servisu sluzeb. Tim vytvafeji soutéz mezi
konkurenci. Dle Portera (1994) spociva jejich sila pfedev§im v zdvislosti na téchto faktorech
— neexistence diferenciace, nizka nakladovost v ptipadé zmény a informovanost. Produkty
ani sluzby nejsou diferencované, je zde tedy jistota, ze vzdy je moznost vymeény produktu ¢i
sluzby za jinou. Dodavatele miize odbératel vyménit za jakékoliv situace a tato zméena pro
n¢j pfedstavuje pouze malé naklady. Poslednim faktorem je informovanost, kdy odbératel
disponuje informacemi o nabidce, aktualni cené i nakladu podniku.

Substitu¢ni vyrobky a sluzby jsou takové, kterymi Ize nahradit aktualni nabidku
vyrobkl a sluzeb na trhu. Odbératel ma tak vice moznosti k uspokojeni svych potieb, ¢imz
vytvaii soutéz, a to nejen z pohledu ceny. Dle Blazkové (2007) se lze tomuto faktoru ubranit
napiiklad snizenim cen vyrobki za pfedpokladu lepsi kontroly jeho nédkladd, ¢imzZ se snizi
pomér cena/uZitek soucasného vyrobku, dale zvySenim uZitné hodnoty vyrobku s pfidanim
dopliikkovych sluzeb nebo poslednim vyvoje novych vyrobkl a diferencovat se tak od
konkurence.

Potencionalni nova konkurence

Vliv potencionalni nové konkurence piisobi prostiednictvim konkurenéniho tlaku a
formuje podminky vstupu na trh. Potenciondlni novou konkurenci mohou vznikat bariéry
vstupu na trh, s tim se poji vyssi naklady na vstup a v neposledni fadé je s timto vlivem
spojeno 1 téma distribu¢nich ¢lankl a pfistupy k nim. Dopadem tohoto faktoru je zejména
zvySovani produk¢niho potencialu, soucasné tedy k prevysSeni poptavky nabidkou a tim pak
dochazi ke snizovani ceny. Za vyuziti téchto aktivit Ize pravdépodobnost vstupu nové

konkurence snizit — zefektiviiovat fizeni ndkladi na vyrobu, zkvalitiiovat vyrobky,
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poskytovani sluzeb a jejich ptidané hodnoty, zvySovat troven fizeni kanali prodeje a

segmentace trhu na zéklad¢ potieb a ptani zdkaznika (Blazkova, 2007)

2.3.4 SWOT analyza prostiedi

SWOT analyza je ptistupem, prostfednictvim které¢ho se identifikuji silné a slabé
stranky podniku, ale také jeho pftilezitosti a hrozby. Tyto ¢tyfi kliCové faktory reprezentuji
zékladni oblasti podniku, kdy silné a slabé stranky ptedstavuji mikroprostiedi podniku a
prilezitosti a hrozby makroprostiedi podniku:

S — Strengths — silné stranky;

W — Weaknesses — slabé stranky;

O — Opportunities — piilezitosti;

T — Threats — hrozby.

Vysledek této analyzy slouzi jako ukazatel toho, na jakou oblast by se podnik mél
soustfedit nebo naopak, které by se mé¢l vyhybat z divodu mozného negativniho vlivu na
ziskovost ¢i objem prodeje. (Kotler, 2007)

Dle Karlicka a kol. (2013) jsou silné a slabé stranky ze strany podniku napiimo
ovlivnitelné jako pozitivni a negativni faktory. Jako ptiklady téchto interné ovlivnitelnych
faktorti uvadi kvalitu produktu, distribucni sit’ nebo ziskovost produktu firmy. Naopak mezi
externi faktory, z pozice podniku bezprostiedné neovlivnitelné, fadi naptiklad zménu kupni
sily, Zivotniho stylu nebo konkurence. SWOT analyza se vztahuje k soucasnému stavu
podniku v souvislostech s trendy, diky ¢emuz lze poté definovat strategicka doporuceni.
Silné a slabé stranky podniku je podstatné formulovat ve vztahu ke konkurenci. ,, Pokud se
firma domniva, ze md skvély produkt, neni to automaticky jeji silna stranka. Jsou-li

konkurencni produkty kvalitnéjsi, je to naopak stranka slaba. “ (Karliek a kol. 2013, s. 236)
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Tabulka 1 Grafické znazornéni vyhodnoceni SWOT analyzy

Slabé stranky

STRENGTHS WEAKNESSES
5 viha hodnoceni viha hodnoceni
1 1
=i 2
Z 3 3
4 4
5 5
Soucet 0 0
Hrozby
OPPORTUNITIES THREATS
E viha hodnoceni viha hodnoceni
= "
53 3
4 4
5 5
Soucet 0 0

Zdroj: viasti zpracovani dle Lasdka, 2020

SWOT analyzu je mozné zpracovat riznymi zpusoby. Vyse je znazornén zpisob
zpracovani pomoci spojeni matice IFE (Internal Forces Evaluation) pro vyhodnoceni
internich faktorti a matice EFE (External Forces Evaluation) pro vyhodnoceni externich
faktorli. Pro zpracovani tabulky je potieba zvolit stejny pocet faktori v kazdé oblasti tak,
aby byla matice symetricka. Poté se kazdému z identifikovanych faktorti pfitadi vahy podle
uréeni jejich dulezitosti. Vahy jsou uréeny v rozmezi 0,00 — 1,0, a to za predpokladu, ze
soucet v kazdé oblasti musi byt roven 1. Nasleduje ur€eni hodnoceni dil¢ich faktor na
zaklade jejich vlivu ve vztahu ke strategickym moznostem. Pétistupniova Skéala hodnoceni
funguje od 5. stupné predstavujici nejvyssi k 1. stupni, ktery predstavuje nejnizsi. Poté se
vynasobi jednotlivé vahy a stupné u kazdého z faktorG a vznikne vazené ohodnoceni.
Souctem véazenych ohodnoceni v kazdé oblasti se stanovi celkové vazené ohodnoceni.
V posledni fazi se odectou slabé stranky od silnych a hrozby od pfileZitosti, ¢imZ vznikne
hodnoceni citlivosti strategick¢ého zdméru podniku na interni a externi prostiedi. Kone¢ny
vysledek vznika souctem vysledkll z interniho a externiho prostiedi. (Fotr a kol., 2012)
VyuZzitim této analyzy lze urcit i primarni strategie podniku, a to konkrétné komparaci
vnitinich a vné&jSich faktort. Jedna se o tyto strategie s kombinaci:

e SO strategie — silné stranky maji vyssi vyslednou hodnotu nez pfilezitosti;

e ST strategie — silné stranky maji vyssi vyslednou hodnotu nez hrozby;
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e WO strategie — slabé stranky maji vyssi vyslednou hodnotu nez ptilezitosti,
e WT strategie — slabé stranky maji vyssi vyslednou hodnotu nez hrozby. (Srpova,

Rehof a kol., 2010)

Porovnanim a néaslednou komparaci vyslednych hodnot vnitinich a vnéjsich faktort
ziskanych pomoci SWOT analyzy se urci vychozi strategie podniku a jeho chovani. Strategie
SO je rastovou strategii a nejzadanéjsi pozici v pristupu podniku, kdy ma podnik mnoho
prilezitosti, kterych je schopen aktivné vyuzivat prostfednictvim svych silnych stranek.
Strategie ST je diverzifikacni strategii, kde se podnik snazi vyuzivat své silné stranky ke
snizeni ohrozeni hrozbami na minimum a pfemeénit je v prilezitosti. Strategie WO je
nazyvana strategii ,,turnaround“, kdy se podnik snazi své pievazujici slabé stranky
odstraniovat a naopak vyuzivat trhem nabizené pftileZitosti. Strategie WT je obrannou
strategii, kdy se podnik snazi snizovat své pfevazujici slabé stranky a tim tak dosdhnout

minimalizace rizikovych faktorti v podobé okolnich hrozeb. (Srpova, Rehof a kol., 2010)

2.4 Marketingovy mix

Souhrnem nastrojii v marketingu oznacujeme tzv. marketingovy mix. Tyto nastroje
jsou vyuzivané jako soucast marketingové koncepce a fizeni vrcholovym managementem za
ucelem dosahovani marketingovych cilll v trznim prostfedi. Dohromady tyto néstroje tvoii
jednotny soubor.

Klasicky marketingovy mix se sklada ze 4P.

e Product — produkt (znacka, kvalita, vlastnosti, sluzby,...);

e Price — cena (cenova tvorba, ceniky, slevy,...);

e Promotion — marketingova komunikace (reklama, PR, partnerstvi, podpora
prodeje,...);

e Place — distribuce a misto (dostupnost, distribu¢ni kanaly, logistika, doprava,

sklady,..). (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Kotler a Armstrong (2004) podavaji hezké srovnani a zainteresovani do vztahové
podoby se zakaznickym marketingovym mixem, ve kterém je zohlednéno nové trzni
prostiedi. To se vyznacuje zvySujici se informovanosti spotiebiteli, ktefi jsou zatizeni
neustdlou proménlivosti a zvySujici se ndro¢nosti. Zejména z téchto divodl je dilezité

zakomponovat hledisko zakaznika. (Kotler, Armstrong, 2004)
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Obrazek 6 Vztah mezi 4P a 4C

4P 4C

Reseni potieb zikaznika —
Produkt (product) hodnota z hlediska zdkaznika
(customer value)

Naéklady, které zakaznikovi
Cena (price) vznikaji — naklady zakaznika (cost
to the customer)

Dostupnost feseni — pohodli
(convenience)

Distribuce/misto (place)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, Armstronga, 2004, s. 173

Produkt je vyjadfeni hodnoty, jenz je zakaznikovi uzitkem a uspokojuje tak jeho
potieby a oc€ekavani za vynaloZené financni prostiedky tzv. cenu, které jsou ve svém
dasledku nédkladem. V procesu rozhodovani je pro zakaznika stézejni pohodli, coZz znamena
jakou cestou a rychlosti 1ze produktu dosahnout. V obou ptipadech je vyznamnym prvkem
komunikace, a pokud je oboustrannd, zdkaznik to dokaZe ocenit. (Ptikrylova, Jahodova,
2010)

2.5 Marketingova komunikace

V ramci moderniho marketingu je stéZejnim nastrojem personalizovana komunikace,
a to jak se zakazniky stavajicimi, potencionalnimi, ale i s dodavateli, odbérateli a celou
Sirokou vefejnosti. Dle Kotlera (2001, s. 541) to ptedstavuje jediné ,, Kazda firma je
nevyhnutelné postavena do role autora a propagatora. Pro mnohé z nich neni otazkou, zda

‘

maji vithec komunikovat, ale spise je pro né probléemem, co maji vici, komu a jak casto.
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Obrazek 7 Model marketingové komunikace

Marketingové sdéleni Cilova skupina WOM

(World-of-mouth)

* Sifeni Gstnim
podanim

Sdéleni Zaujeti
Médium Pochopeni
Kontext Presvédéeni

(situacéni, kde) Zména postoji
a chovani

Zdroj: viastni zpracovani dle Paulovéakove, 2015, s. 204

Marketingova komunikace je souborem péti zakladnich a soucasné hlavnich néstroja

komunikace:

1.

Reklama — placena a spise neosobni forma propagace a ukazky hlavnich myslenek,
dil¢iho zboZi nebo sluzeb vybranym sponzorem;

Podpora prodeje — souhrn podnéti v mensich ¢asovych horizontech, ktery se snazi
naldkat na zkusebni verzi produktu, sluzby ¢i k jeho samotnému nakupu;

PR — vztahy s vefejnosti, které pusobi v ohledu fady cest pro zdokonalovani,
dosdhnuti udrZitelnosti, a také chranit znacku a image organizace ¢i samotného
produktu;

Osobni prodej — na zaklad¢ vytvoreni osobniho pocitu jednani se spottebiteli ¢i pii
prezentovani produktu za ucelem ziskani potencionalniho kupce s moznosti otazek a
odpoveédi;

Pifimy marketing — K prizkumu mezi zakazniky s vyuzitim emailu, hovort, nebo
internetového spojeni za ucelem nejrychlejsiho a bezprosttedniho predani informaci
¢i ziskavani zpétné vazby. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Diky vySe zminénym nastrojiim je organizace schopna piesvédcivé komunikovat se

zéakazniky a napliiovat tak své stanovené marketingové cile.

Paulov¢akova(2015) uvadi jesté dalsi nastroje marketingové komunikace:

6. Interaktivni marketing — forma s vyuzitim online prostfedi (webové stranky,

blog,...);
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7. Ustni §ifeni (WOM) — tvorba vztahu na zakladé zkugenosti s produktem (mezilidska
komunikace, tvari v tvar, chat,..);
8. Osobni prodej — ovlivnéni osobnosti prodejce (personifikace, nejcastéjsi otazky,
odpovedi,...).
Cilena firemni marketingova komunikace se zdkaznikem by méla probihat v téchto
ttech smérech a dale ji lze rozdélit na tfi dil¢i kategorie. Mezi tyto tii dil¢i kategorie
marketingové komunikace patii informovani, presvédCovani a pfipominani se.

(Paulovcakova, 2015)

2.5.1 Online vs. Offline

S vyuzitim internetu a socidlnich siti dosahuje marketingovy vliv mnohem dal, nez by
kdy mohl tradi¢ni off-line formou. On-line marketingova komunikace za vyuziti moznosti
socialnich médii pfedstavuje inovativni formu marketingu, diky které lze ovladat a fidit
proces uspokojovani spotiebitele. Marketingovd komunikace je dualezitym prvkem
fungovani kazdého podniku a jeho strategie marketingového fizeni, at’ uz se jedna o on-line
nebo off-line formu piedavani informaci a piesvédcovani cilového sektoru zakazniku. Lze
tak funkéné dosahnout stanovenych marketingovych cili. Mezi on-line a off-line
komunikaci jsou dil¢i rozdily a obé formy maji své vyhody i nevyhody. Pro piehlednost je
niZe zpracovana tabulka s rozdily a dale budou zminéné faktory bliZe rozepsany. (Blazkova,

2005)

Tabulka 2 Internet v porovnani s tradi¢nimi médii

Internet Tradi¢ni média (TV, radio, Casopisy, noviny)
Dosah globalni Regionalni
Smér oboustranny Jednostranny
Zacileni, personalizace ano Ne
Naklady nizké stiedni — vysoké
Zpétna vazba okamzZita se zpozdénim
Mérieni efektivity vysoké nizké — stfedni

Zdroj: vilastni zpracovani dle Blazkoveé, 2005, s. 14

Internet jako nové médium nabizi nepieberné mnozstvi funkci a moZnosti jejich
vyuZiti. V rdmci marketingové komunikace predstavuje pro podniky jistou konkurenéni
vyhodu. Na rozdil od tradi¢nich médii, ktera z vétSiny dosahuji niz§i a prevazné regiondlni
urovné se zacilenim na okruh daného statu ¢i vybrané oblasti, internet svou plsobnosti

dosahuje globalni urovné, ¢imz se stava zakladni sluzbou. Nekterd z tradiénich médii jako
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jsou napiiklad rozhlasové stanice nebo noviny maji také globalni dosah, ale s
mnohandsobn¢ vyssimi naklady. Naopak internet je v dnesni dob¢ soucdasti denniho rezimu
vetsiny lidi po celém svéteé, coz znamena, Ze tzv. globalnost v ptistupu k informacim je
V tomto ptipad¢ zdarma. (Piikrylova & Jahodova, 2010)

Komunikace probiha bud’ oboustranné jako jeden na jednoho, coz v ptfipad¢ internetu
popisuje Blazkova (2005) jako one-to-one vyjadiujici pfimé jednéni podniku se zdkaznikem.
Nejcastéji se jednd o individualizovanou komunikaci. Dale muze byt oboustranna
komunikace i tzv. many-to-many, ktera funguje na bazi vymény informaci mezi vice
podniky a zékazniky. Pfikladem komunikace many-to-many mize byt on-line konference,
moznost diskuze na zakaznickém foéru nebo chatu. Tradiéni média komunikuji spise
jednostranné, a to pouze smérem k zédkaznikovi, tedy tzv. one-to-many. Televizni reklamou
1ze naptiklad oslovit vice lidi, ale jiz zde neni zpétna vazba.

Ptednosti internetu je moznost zacileni sdileného obsahu tak, aby byl
personifikovany a zaméfeny na dany sektor dle jeho specifickych zajmi, pozadavki a
potieb. Stejné tak si uZivatel internetu voli obsah, ktery ho zajima a ten si pak sam vyhledava.
Jedna se naptiklad o newslettery, upozornéni, atd. Na druhé strané¢ tradi¢ni média maji uzsi
prostor k personifikaci a zacileni na pozadovany sektor, a to z divodu poskytovani stejnych
informaci pro vSechny, tudiz zdkaznik nemad moZnost si jejich obsah upravit a
personifikovat. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Ohledné nakladovosti je internet v porovnani s tradi¢nimi médii vyrazné levné&;jsi
investici, coz Blazkova (2005, s. 14) zduvodnuje nasledovné: ,, U internetu nejsou naklady
na komunikaci zavislé na vzdadlenosti, na niz se komunikuje, diky tomu lze komunikovat levné
doslova a celym (vyspélym) svetem z jediného mista, coz je z hlediska vynalozenych nakladu
nesrovnatelné efektivnéjsi nez vyuziti jinych prostredki.

Zpétna vazba ¢i odezva byva v pfipad¢ internetu okamzita, naopak u tradi¢nich médii
muze byt znacn¢ zpozdena, a to az o nekolik dni. Diky internetu Ize ziskat statisticka data
pro méteni efektivity reklamniho sdéleni témét okamzité, a to na zakladé navstévnosti
webovych stranek, Cetnosti sdileni nebo zobrazeni obsahu jako takového. Pocet zhlédnuti
nebo Cetnost precteni v tradi¢nich mediich 1ze urcit pouze u televizniho obsahu. (Blazkova,

2005)
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2.6 Nastroje nového komunika¢niho mixu

Od prelomu 20. a 21. stoleti, kdy doslo k z4sadnim zménam v podob¢ a stylu
marketingové komunikace i marketingu celkové, se tato disciplina zacala rozsifovat o nové
dalsi obory, sméry, vznikajici pfedevsim diky inovacim nejen v prostfedi internetu. Dle
Freye (2008, s. 11) tento proces chépe takto: ,,Komunikace je stale selektivnéjsi a spotiebitel
vybiravéjsi, imunni k dosud u€innym formam. Tam, kde dosud postacovala reklama ve svém
standardnim pojeti, nastupuje komunikacni projekt, ktery vyuziva fady novych netradi¢nich
nastroji.* Kromé osobniho prodeje Ize veskerou marketingovou komunikaci pfesunout do
internetového prostfedi a v dnesni dobé¢ se tak jednd o béznou platformu. Vyjma osobniho
prodeje jde o zbyvajici nastroje komunika¢niho mixu — reklama, PR, podpora prodeje a

pfimy marketing, které byly zminény a rozepsany v kapitole 3.4.

2.6.1 Guerilla (Buzz) marketing

v

zminky o této technice zaznamenavame jiz v 60. letech. Od té doby se guerillové metody
zasadné zménily a nejsou jiz limitovany pouze na ndro¢né stiety konkurence. Piednosti
guerillového marketingu je jeho nizkonakladovost a slabsi strankou jsou ¢asto slozité naroky
na tvorbu, unikatnost a napad, ktery musi zaujmout. Teoreticky byla technika guerilla
marketingu definovana v 80. letech Jayem Conradem Levinsonem nasledovné:
., Nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazZeni maximalniho efektu
s minimem zdroji. “* (Frey 2008, s. 45) S technikou guerilla marketingu je spojen i pojem
,»Buzz®, ktery v piekladu znamena rozruch a proto je guerilla marketing spojovan ¢i uvadén
Vv rovnost s buzz marketingem. Cilem této techniky je snaha upozornit, vyvolat rozruch okolo
dané instituce a jejiho produktu ¢i sluzby. I presto, ze jsou si tyto dvé techniky velmi
podobné, téméft totoZzné, 1ze mezi guerilla marketingem a buzz marketingem najit odliSnosti
— technika guerilla Uto¢i, vyuziva kontroverze, naopak buzz se snazi o samovolnou
nendsilnou akci, aby se zdala ndhodnou. Soucasti této techniky je WOM neboli Word of
Mouth, vyznamove ¢asto prekladanou jako tzv. Septanda. Diky WOM se reklamni informace
stane soucasti masové diskuze a dostane se mezi spotiebitele, ktefi zacinaji sami reagovat a

$ifit ji dal. (Frey, 2008)
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2.6.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing je v dneSni dobé& neustalého technologického vyvoje jiz nedilnou
soucasti prezentace a marketingové komunikace téméf vétSiny podnikii. Poji se nejen
s komunikaci na internetu, ale s celkovym vyuzivanim dostupnych digitalnich technologii.
Do této skupiny je fazen on-line marketing, specifikovan jiz v kapitole 3.5.1, a mobilni
marketing.

Viralni marketing

Jednim z nastroju digitdlniho marketingu je viralni marketing. Predstavuje strategii,
ktera vyuziva uzivatelt, ktefi jsou on-line Kcilenému a rychlému samo presdileni
reklamniho obsahu déle, a to bez jakéhokoliv soustfedéného ovliviiovani ze strany podniku.
Opét zde funguje technika WOM, kdy dochazi k dal§imu samovolnému Sifeni z vlastni
iniciativy spotiebitele. Pokud se uzivateli obsah 1ibi, chce se o n€j podélit i se svymi prateli.
Vhodnym ptikladem jsou zde socidlni sité. Frey uvadi nékolik zasadnich bodl tspésnosti
techniky viralniho marketingu:

v’ jednoducha prenositelnost na dalsi uZivatele;
v’ koncept postaveny na bézné motivaci a chovani (napi. zabava),
v’ nabidka produktu ¢i sluzby zdarma;
v’ vyuZiti existujici komunikacni sité;
v’ vyuziti dalSich zdrojii Sireni. * (Frey, 2008, s. 58)
Jde tedy o velmi nizkonakladovy marketingovy néstroj, kdy pouze za vytvoteni atraktivniho

wrw

obsahu je ziskan Siroky dosah, a to diky dobrovolnému §ifeni samotnym spotiebitelem.

2.7 Socialni média

Nutno podotknout, ze socidlni sité€ jsou jakousi podmnoZinou socialnich medii. Scott
(2006) napriklad uvadi, ze ,, Socialni média umoznuji komunikaci, ktera neni zacilena tak
jako tradicni média. Socidlni média stoji na interakci mezi lidmi. Klicovym elementem je
zpétnd vazba od publika, at formou komentaru, editovani originadlniho textu nebo obsahu. *
To, co mizeme nazvat socialnim médiem lze dle Boudy (2009) poznat podle téchto
charakteristickych rysu:

e Aktudlnost - sleduje naptiklad RSS c¢tecka, kterd eviduje a ukazuje uzivatelim zmény
ve sdileném obsahu, tim miZou uZivatelé reagovat a upravovat pravé zvefejnény
text;

e Editace — vlastni sdileni nazoru, ktery ovlivni nazor druhych, naptiklad Wikipedia;
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e Validita — kazdy uzivatel socialnich médii mtze hodnotit sdileny obsah, pomoci
kterého rozhoduji o kvalit¢ daného obsahu. Tim mohou byt nasledni uzivatelé
ovlivnéni;

e Sdileni obsahu — sdileni je primarni vlastnost socidlnich médii, bez které by socidlni

médium nebylo médiem.

Treadaway (2011) tika, ze socialni médium je jakysi souhrn technologii, diky nimz
muzeme zaznamenat komunikaci mezi uzivateli, ale 1 vzdjemné vztahy mezi nimi. V praxi
se jednd o média jako napiiklad Facebook, Instagram nebo Twitter. Socidlni médium je vSak
pojmem, co do obsahu, §ir$i nez socialni sit’. (Treadaway, 2011).

Socialni média jsou v dnesni dob¢ pro uzivatele vérohodnéjsi nez napiiklad reklamy v
televizi. Firmam umoziuji oboustranné komunikovat. Firma tim dokaze snadné&ji odhadnout
vlastni potfeby a naroky, které mohou vést k neustdlému zlepSovani sluzeb a piiblizovani se
k zakaznikim (Janouch, 2010). Dle Janoucha (2014, s. 192) ,, Cilem angazovadni v socialnich
médiich neni prvoplanovy prodej, i kdyz k tomu dochazi. Jde hlavné o ziskani podnétu,
informaci, nametii, napadii, pripominek a také ovlivnent urcité komunity, coz nakonec vyusti
v ziskani zakazniki.

Mayfield (2008) piidava sviij pohled na socialni média, ktera chape jako skupinu novych
online médii. Ty by méla mit vétSinu z té€chto vlastnosti:

e Participace — spoluti¢ast, kterou vytvaii podpora piispévki nebo zpétna vazby od

uzivatelll. Zmirnuje se hranice mezi médii a uZivateli;

e Otevienost — drtivd vétSina socidlnich médii je oteviena pro vSechny uzivatele.
Vyjma udéleni omezeni od spravce, ¢i administratora mize kazdy uzivatel psat,
hlasovat nebo sdilet cokoliv, co uzna za vhodné;

e Oboustrannost — Socialni média umoznuji oboustrannou komunikaci, coz je hlavni
rozdil od tradi¢nich médii, kterd jsou charakteristickd pouze jednostrannou
komunikaci;

e Komunity — socialni média jsou idealni pro komunity, které se mohou diky nim
rychle formovat a efektivné komunikovat;

e Propojenost — vétsina druhti socialnich médii je vzajemné propojena.

Je z toho zfejmé, Ze socialni média primarn¢ sdili informace mezi uzivateli, kdekoliv

a kdykoliv. Kazdy uzivatel vstupem do online prostfedi posouva hranice pro komunikaci
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mezi jednotlivymi uzivateli, ale firmami nebo osobnostmi na velmi tenkou, snadno
pfekonatelnou hranici. V podstaté béhem vtefiny muze uzivatel celému svétu sdilet
informace, pocity, svoje myslenky a miize tim ovlivnit spousty lidi. Pro firmy se dost ¢asto
jedna o velmi levny néstroj pro komunikaci s lidmi, ktery vSak mtze oslovit masy zakaznik

béhem kratkého ¢asového useku. (Buresova, 2022)

2.7.1 Déleni socialnich medii

Socialni média mizeme d¢lit podle mnoha kritérii. Nikdy ovSem nedosdhneme piesného
déleni, hlavné diky tomu, ze n€kolik médii se objevi v riznych typech a formach déleni.
Nejcastéjsimi typy déleni socidlnich médii jsou dle zaméteni nebo dle charakteru. S témi se
také mizeme nejCastéji setkat. Dé&lenim socidlnich médii dle zamétfeni se vénoval
(Gormandy White, 2022), ktery rozdéluje sociadlni média dle zaméteni takto:

e Osobni: Nejcastéji Facebook, Instagram - komunikace mezi nejbliz§imi — pratelé,

rodina, uzka skupina lidi.

e Profesionalni: Nejcastéji LinkedIn, Classroom 2.0 — zejména pro pracovni

ptilezitosti, kariérni riist v jednotlivych oborech

e Informacni: Nejcastéji blogy, Wikipedie — pro uZivatele, ktefi hledaji informace,

které ptinasi kazdodenni zivot

e Vzdélavaci: Nejcastéji Google Classrooms, Student Room, Microsoft Teams —

vznikaji na zakladé potfeb studentti, pedagogt ¢i lidi, ktefi potiebuji spolupracovat
na ruznych projektech

e Zaliby: Naptiklad My Place na Scrapbook.com — skupiny lidi, ktefi maji spolecny

konicek, zajem, naptiklad sport, peceni nebo lesnictvi

e Akademické: Napiiklad ResearchGate — urcené zejména akademickym pracovnikt

a védcim jako platforma pro sdileni vysledkd z védeckych vyzkumt (Gormandy
White, 2022)

Socidlni média miizeme délit i1 dle charakteru socidlniho média:
e Socialni sité: Instagram, Facebook, LinkedIn aj.
¢ Diskusni fora, Question and Answer portaly: Answers, Yahoo!
e Socialni zalozkovaci systémy: Delicious, Jagg, Digg
e Sdilena multimédia: YouTube, Rajce, Flickr
o Wikis: Wikipedia, Wikisofia
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e Virtualni svéty: The Sims, Second Life

e Blogy, mikroblogy, videoblogy: Twitter (Ungerman, 2014)

Rosulek (2020) uvadi, Ze socialni média vyuziva cca 3,4 miliardy lidi po celém svéte.
Socialnich médii je nepfeberné mnozstvi. V tabulce ¢. 1 nize mizeme vidét ty nejvice
pouzivané. Prvni pticku si drzi stale Facebook, ktery ma vice nez 2,6 miliardy uzivateli po
celém svéte. Nasleduje komunikacni aplikace WhatsApp spolu s YouTube. Déle je aplikace
Messenger, ktery je propojen pravé s Facebookem. Dale se umistily Instagram a TikTok,
které jsou stale vice popularni. Posledni tfi mista v prvni desitce jsou v Ceské republice
nezndmé aplikace. QQ, Weibo a Qzone jsou ¢inskymi socidlnimi sitémi a jejich vyuziti je

zejména pravé v Cing. (Rosulek, 2020)

Tabulka 3 NejvyuZivanéjsi socialni sité

Poradi |Socialni médium | Pocet uzivateli za mésic
1 Facebook 2 603 000
2 WhatsApp 2 000 000
3 YouTube 2 000 000
4 Messenger 1 300 000
5 WeChat 1203 000
6 Instagram 1 082 000
7 TikTok 800 000

8 QQ 694 000

9 Weibo 550 000
10 Qzone 517 000

Zdroj: vlastni zpracovani dle Rosulek, 2020

2.8 Socialni sité

Socialni sité jsou v dne$ni dobé fenoménem nejen v oblasti marketingu. Jsou
vyuzivany masou lidi a velkou mérou ovliviiuji vefejné minéni. VétSina firem a podnika si
svilj marketing nedokdze bez socidlnich siti ani pfedstavit.

Samotny termin socialnich siti jednoznaéné definovan neni. Autofi se v definovani
tohoto terminu rizni. Kaplan a Haenlein (2010) socialni sité popisuj jako on-line socialni

média zalozena na zékladech webu 2.0 slouzici k vytvoteni a vyméné vytvoieného obsahu
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mezi uzivateli. Podobné je vymezuji i Yates s Paquettem (2011 str. 6), ktefi tvrdi, Ze
,Socialni média se skladaji z nastrojit umoznujicich otevienou online vymeénu informact
prostiednictvim konverzace a interakce . Dle Karli¢ka (2016, s. 196) jsou socidlni sité:
., internetova seskupeni registrovanych uzivatelii, kteri vytvareji urcity obsah (vkladaji
fotografie, komentare, ndzory atd.) a sdileji tento obsah se svymi prateli a znamymi"“.
Janouch (2010, s. 223) dopliuje, Ze: ,,socidalni sité jsou mistem, kde se setkavaji lidé, aby
vytvareli okruh svych pratel nebo se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zajmy .
Dulezity je dle Dodsona (2016, s. 153) také fakt, Ze socialni sité se pouzivaji zejména k tomu,
aby lidé udrzovali kontakt mezi svymi ptateli nebo byli informovani o novinkach svych
oblibenych znacek ¢i podniku.

Socialnich siti je v dnes$ni dob& nepteberné mnozstvi. Jejich oblibenost stoupé naptic
vSemi generacemi. Lidem slouzi zejména k vyméné informaci, fotografii, chatovani, ale 1
jako zdroj zabavy, hrani her aj. S jejich uzivanim je vSak spojena i velka fada rizik, ktera si
vSak mnoho uzivateli neuvédomuje. Sdileji se citliva data, ktera se velmi ¢asto daji zneuzit.
Veskera aktivita na socialnich sitich je i pravné vymahatelna, coz si leckdo neuvédomuje.
(Ptikrylovéa, Jahodova, 2010)

Na socialni sité 1ze dle Treadaway (2011) nahliZet také jako na skupinu lidi, ktefi
maji stejné, ¢i podobné zaliby. Zajima je stejny obsah a chtéji sdilet stejné, ¢i podobné
informace s ostatnimi uzivateli. Tito uzivatelé spojuje vyhledavani stejnych hashtagii nebo

sledovani stejnych profild.

Fungovani socialnich siti

Zakladnim principem socidlnich siti je vytvafeni vztahti mezi uzivateli. U kazdé
jednotlivé socialni sité je to rizné. (Losekoot, Vyhnankova, 2019) Instagram je povéstny
svym ,sledovanim®, kdy se jednotlivi uzivatelé zacnou bud’ sledovat navzajem nebo je
sledovani jednostranné, naptiklad u znamych osobnosti. Mohou mezi sebou komunikovat,
nahliZzet na své fotografie ¢i je komentovat. U Facebooku je princip propojeni uZzivatelt
pomoci ,,pratelstvi®. Jeden z uzivatell si po potvrzeni Zadosti pfid4 uzivatele do svych pratel.
Poté spolu jiz oba mohou komunikovat, sdilet pfispévky, nazory, fotografie aj. (Bednaf,
2011) Vytvoteny obsah neni nikterak omezen a kontrolovan. Sdili ho sami uZzivatelé
socialnich siti, ktefi jsou za n&j zodpoveédni. Snahou vétSiny firem a podnikii na socialnich
sitich je vystupovat na zaklad€ recenzi a doporuceni od realnych uzivateli zajimavéji a

daveéryhodnéji. (Losekoot, Vyhnankova, 2019).
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Dle Sheldona (2015) je velmi dulezité brat v potaz divéryhodnost uzivatell (profili)
a vérohodnost sdilenych informaci. Obsah neni kontrolovan ani nijak omezovan. Uzivatel
muze sdilet prakticky cokoliv, co uzna za vhodné. Jakasi kontrola probiha pouze tehdy, kdyz
uzivatel pomoci svého profilu nahlasi mozny nevhodny obsah komentate ¢i piispevku.
Vzhledem k obrovskému mnozstvi informaci, které socialnimi sitémi denné proudi, je velmi
dilezité dbat na to, aby udaje a informace, které poskytujeme naptiklad svym zakaznikim,
byly divéryhodné. Pokud se tak nestane, miize vyjit prace marketingovych specialisti
vnive¢. Duvéryhodnost mtize firma diky socialnim sitim velmi rychle nabyt, nicméné stejné
tak rychle ji mtze ztratit. (Sheldon, 2015) Bednat (2011) se zamysli, kdy uzivatelé povazuji
informaci za duvéryhodnou. Nejcastéji je uvadéno, ze davéru vzbuzuje, pokud informaci
sdili n€kdo z rodiny, ¢i blizky pfitel. V neposledni fad€ si osvojujeme informace, které jsou
ptebrané sice od jinych zdrojl, ale ,,ovéfeny pro nas diveéryhodnymi osobami (rodinou,
ptateli) apod. (Bednat, 2011)

Janouch (2010) popisuje rozdilnost v pojmenovani uzivateld socialnich siti.

Instagram ma pro né nazev ,,follower* v ptekladu ,,sledujici®. Ti sleduji rizné profily, sdili
fotografie, komentafe, mohou mezi sebou komunikovat prostfednictvim zprav aj.
Facebookovi uzivatelé se nazyvaji ,,pratelé”. To jsou lidé, kteti se navzajem znaji, chtéji
mezi sebou komunikovat a sdilet své zazitky. Také to mohou byt ,,fanousci®, kteti sleduji
né&jakou oblibenou stranku, osobnost ¢i podnik. Kazdy uzivatel socialnich siti ma sviij dvod,
pro¢ vstoupil do tohoto prostiedi. Spolecnym jmenovatelem mize byt zabava, vzdelavani,
ale hlavné sdileni svych zazitku, pocitii a v neposledni fadé moznost komunikovat s uzivateli
po celém svété. (Janouch, 2010)
Semeradova a kol. (2021) charakterizuje socidlni sit’ jako nejpouZivanéjsi formu online
médii. Pomoci centrdlniho webu nebo aplikace mohou uzivatelé v online prostiedi
komunikovat, at’ uZ prostiednictvim zprav ¢i hovort. Piidava také Ctyfi hlavni vlastnosti
socialnich siti:

e Propojeni — Spojeni dvou a vice uzivatelii je hlavni a nejdiilezitéjsi charakteristikou
socialni sit¢. Umoziuje komunikovat s rodinou, ptateli, kolegy, spoluzaky, ale i S
cizinci kdykoliv a kdekoliv.

e Sdileni — Stézejni funkce pro zplsob komunikace na socidlnich sitich. Piedava
vytvofeny obsah mezi ostatni Cleny. Jelikoz se jednd o hlavni funkci, je také

vytvofena tak, aby byla co mozna nejjednodussi. Semeradova a kol. (2021, s. 134)
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tvrdi, ze ,, Sdileni dobrého a uzitecného a zabavného obsahu zvysuje ditveryhodnost
uzivatelii v ocich jejich kolegii. *

socialnich siti jsou zapojeni uzivatelé i dalsimi zpisoby. I pouha pasivni aktivita
spocivajici ve sledovani piispévku nebo stranky zvysuje povédomi ostatnich
uzivateli o daném pfispévku. Socidlni sit’ je nejsnazs§i moznosti pro vytvareni
konverzace mezi lidmi ¢i skupinou lidi.

Reputace — Pro oblast marketingu je velmi dilezitd povést na socialni siti. Pokud
uzivatel chce byt bran vazné a chce, aby jeho obsah byl vniman pozitivnim

zpusobem, musi si vybudovat dobrou reputaci, kterd ho pak bude provazet. V dnesni

dob¢ je dobra povést naprosto zasadni. (Semeradova a kol., 2021)

Dle Treadawaye a Smithové (2011) miZzeme délit socilni sité do tii kategorii, dle toho, jaké

sluzby poskytuji svym uzivatelim:

Vse v jednom: Facebook a Instagram - Snaha nabidnout uZivatelim vse v jedné
socialni siti, na jedné platformé. Sdileni fotografii, pfispévki, ndzorl,, komunikace
s prateli, sledovani aktualit, politickych nazori aj.

Jediny trik: Twitter — tyto socidlni sité se specializuji pouze na jediné odvétvi,
kterému se chtéji vénovat naplno. V piipad¢ socidlni sit¢ Twitter se jednd o
zprostfedkovani ucelné a rychlé komunikace uréitym zplisobem. Tyto zpravy vytvafi
hromadnou komunikaci mezi mnoha uZzivateli, pokud to jejich nastavené soukromi
umozni. Jiné, napiiklad Pinterest, zprosttedkovavaji ukladani fotografii, které jsou
pofizeny telefonem

MiSenci: YouTube — smiSené nebo chcete-li hybridni socidlni sit¢ se pivodné
zaméfovaly striktné jen na jednu zakladni funkci. Vlivem okolnosti, pozadavkt od
uzivatell, marketérii ¢i majitell dané socidlni sité, postupné ptidaly rizné dalsi
funkce, které byly Zadouci. Typickym piikladem mulZe byt platforma pro sdileni
videi YouTube, ktera v soucasnosti umoziuje mimo nahravani videi i komunikaci

mezi uzivateli pomoci sdileni ¢i komentovani.
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2.8.1 Popularitav CR
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V Ceské republice neni na socialnich sitich aktivnich jen 5 % celkové internetové
populace. Cca 87 % obyvatel vyuziva pro svoje pfipojeni mobilni telefon, coz se jevi jako
nejrychlejsi forma komunikace. Primérné v Ceské republice v roce 2023 stravil uzivatel
socialnich siti online 147 minut denné. Nejéastéji jsou v Ceské republice socialni sité

vyuzivany pro kontakt s prateli, pro zdbavu a v neposledni fad¢ jako zdroj informaci.
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Graf 2 Denni vyuzZivani socialnich siti
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Zdroj: viastni zpracovdni dle dat z Amidigital.cz, 2024
Z grafu vyplyva, ze celkem 80 % lidi na svété vyuziva socidlni sité¢ na denni bazi. To
potvrzuje, Ze dosah socialnich siti je enormni. Celkové pouze 5 % celkové populace neni na

socialnich sitich viabec aktivni.

2.8.2 Facebook

V soucasnosti nejpopularnéjsi a nejpouzivanéjsi socialni sit’. Na celém svéte ji dnes
pouziva ptfes 2,7 miliardy lidi. Denné je aktivnich pfes 1,7 miliardy lidi, z ¢ehoz drtiva
vétina pro pfipojeni pouzije sviij mobilni telefon. (Omnicore, 2021). V Ceské republice
Facebook, dle prizkumu GroupM, vyuziva pies 5,3 milionli Ceskych uZivatel. VEtsi pocet
uzivateld je Zenského pohlavi. Nejvyssi pocet uzivatel se nachéazi ve vékové hranici 15-35
let (Klement, 2020). Umoziuje zejména komunikaci mezi uzivateli, sdileni pfispévkd,
udrZovani vztahli mezi uZivateli, ale také slouZzi k zabavé. Facebook byl zaloZen v roce 2004
Markem Zuckerbergem, studentem Harvardské univerzity. Ze zafatku se mohl registrovat
kazdy, az v roce 2006 se pristup omezil pro uzivatele od 13 let. Zpocatku to byla jakasi
platforma, kterd méla slouZit jen a pouze pro studenty tamni Harvardské univerzity, nicméné
ihned béhem prvniho roku se rozsitil i do dalsi univerzit v USA a zanedlouho i do zahrani¢i.
Jména pro tuto platformu vzeSlo z papirovych letdkii zvanych Facebooks, které byly
rozdavany na jednotlivych americkych univerzitich, coz meélo za cil umoznit lepsi

seznameni mezi studenty. Mark Zuckerberg to pienesl do virtualni reality. (Janouch, 2010)
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Registrovat se lze na Facebooku bezplatn€, zadanim jména, emailové adresy nebo
telefonniho ¢isla, data narozeni a pohlavi. Nésledn¢ je zaslano potvrzeni pomoci
ptihlaSovaciho kodu a uzivatel muze tuto platformu neomezené uzivat. (Facebook, 2024)
Dilezitou podminkou je vytvoreni si osobniho profilu, kde by mély byt uvedeny pravdivé
informace, jako napftiklad jméno, bydlisté, fotografie, vzdélani nebo zajmy. V ramci
interakce s ostatnimi uzivateli je mozné vyuzit dva prostiedky — tzv. zadost o pratelstvi, kde
po potvrzeni druhého uzivatele mohou vzajemné sledovat sdileny obsah a reagovat na
jednotlivé ptispévky. Druhou moznosti je tzv. sledovani (,,To se mi libi“ neboli ,,1ajk*), kdy
uzivatel, ktery ,,pouze* sleduje daného uzivatele nebo stranku/podnik zaznamenava pouze
aktivitu toho, koho sleduje. Diky této aktivité¢ vznikaji na Facebooku riizné skupiny, ktery

maji podobny zamér — napft. restaurace, skupiny mést a obci apod.) (Facebook, 2024)

Bednate (2011) d¢€li uzivatele Facebooku na aktivni a pasivni. Ti jsou dale rozliSeni

dle jejich funkce:

e aktivni uzivatelé, kteti jsou tvirci a poskytovateli obsahu,

e aktivni uZivatelé ve funkci hodnotiteld a distributord, jejichz hlavni ¢innosti je
diskutovani, hodnoceni a sdileni cizich ptispévk,

e pasivni uZivatelé jakozto hodnotitelé obsahu se zamétuji predevSsim na hodnoceni
obsahu pomoci tlacitka ,,To se mi libi* a jinych jeho obmén, které nevyzaduji zadny
dalsi komentar,

e pasivni uZivatelé v pozici pozorujici autority maji Sirokou zakladnu pratel
(sledujicich), malokdy se k pfispévkim vyjadiuji, av§ak kdyZ uz né&jaky obsah sdili,
maji velky vliv na své virtualni okoli,

e pasivni uZivatelé — pozorovatelé — jsou velmi malo pocetnd skupina uZzivateld, ktefi

socidlni sit¢ vyuZivaji pfevazn¢ jako nutny prostiedek komunikace, nikoliv zabavy.

Diky vysSe zminénému je marketingovy potencial Facebooku enormni. Kazdy podnik
si mize zalozit firemni profil, ktery mé totozné funkce jako ten osobni. Oproti klasickym
funkcim jako je komunikace prostfednictvim chatu nebo sdileni a ,,lajkovani ptispévka
umoziuje firemni Gcet vyuZziti nastrojii propagace a reklamy, ale také sledovani statistik
ohledn¢ dosahu stranky nebo jednotlivych ptispévkii. Vzhledem k velkému mnozstvi
reklamnich sdéleni na platformé je nutné, aby firma dobte personifikovala reklamni sdélent,

aby uzivatel piispévek nepiehlédl. Taktéz je zadouci, aby dané firma umoznila nahlédnout
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potencialnimu zakaznikovi do zékulisi firmy prostednictvim fotografii a videi na Facebook
stories, napiiklad v pfipadé restauracniho zatizeni 1ze nahlédnout do vyroby jidel, pfedstavit
tym zaméstnancd nebo propagovat nové produkty. (Kotler, Keller, 2013)

Dle Semeradové a Wenlicha (2019) je Facebook jednim z nejefektivnéjSich nastroja
pro propagaci, a to zejména pro osloveni cilové skupiny, u které je nejvétsi pravdépodobnost
zajmu o dané produkty. Primarni vyhodou jsou minimalni naklady. Zékladem pro takovou
reklamni propagaci je stanovit si cilovou skupinu. Janouch (2014, s. 27) tvrdi: ,, Nezndte-li
cil, nemiizete volit taktiku. . Kane (2019) zminuje, Ze stanoveni cilového zakaznika pii
reklamni propagaci na Facebooku se d¢li do n€kolika kategorii. Vyjma obligatniho stanoveni
pohlavi, véku, zajmi, geografické polohy apod, je mozné i zacilit na mnohem konkrétné;jsi
skupiny jako napf. studenti, seniofi, maminky s détmi aj. Pro zanalyzovani fanouSkovské

zakladny mizeme pouzit zdarma nastroj Facebook audience Insights.

Pocet lajkii a komentarii u ptispévkil nebo kvantita pfiddvaného obsahu neni tim
nejzasadnéj$im. Zasadni je naopak vytvofit natolik kreativni obsah, ktery ve vhodnou dobu
zaujme cilovou skupinu uzivatelli, idedln¢ formou sdileni daného obsahu. Pravé forma
lidem pftispévek libi, ztotoZni se s nim a budou ho sdilet dale a tim vytvofi to pro danou firmu
¢1 podnik nenucenou a pfirozenou reklamu, kterd miZe oslovit Siroké spektrum uzivateld.
(Semeradova, Weinlich, 2019) Facebook nabizi nespocet typu reklam, které se lisi podle
zvoleného uéelu reklamni kampang. Ugelem reklamy miize byt vétsi dosah podniku (tzv.
lajky), zvySeni povédomi o podniku nebo produktu, generovani novych potencialnich
zékazniku, ale také zpravy a dynamické reklamy. ZvySenim povédomi o podniku dojde
k rozsifeni okruhu zakaznikt, ktefi na jeho existenci budou pamatovat a potencialné jej
mohou pozdé&ji navstivit. Facebook vytvofil metriku ,,Odhadovany nariist vybaveni
reklamy*, kterd ma slouZzit pro zvySeni povédomi o znacce. Je to metrika, kterd méfi pocet
potencialnich uZzivateld, ktefi by si reklamu pamatovali po uplynuti dvou dnt a vice dnti od
doby, kdy ji vidéli. Dilezitym ukazatelem pro tento typ propagace je ¢etnost zobrazeni dané

reklamy jednotlivym uzivatelim. (Facebook, 2024)
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Semeradova a Weinlich (2019) predkladaji vysledkové metriky, S jejichz pomoci se

hodnoti dosazeni cilii marketingové kampané na Facebooku.

e dosah,

e Kkliknuti na odkaz,

e instalace mobilni aplikace,

e zijem o prispévek,

e zhlédnuti videa (3 sekundy),

e potencialni zakaznici,

e nakupy na webu,

¢ hodnota konverze nakupti na webu.

Zakladatel spole¢nosti Facebook Mark Zuckerberg v fijnu 2021 zménil jméno
spoleCnosti na Meta. Néazev Meta ma zndzorfiovat takzvané metaverzum neboli
kyberprostor, ktery se spolecnost snazi neustale rozsitovat. Nova spole¢nost zahrnuje taktéz
i dal$i socialni sit€, ¢i komunikaéni platformy jako je napiiklad Instagram, WhatsApp a
Oculus. (CTK, 2021)

2.8.3 Instagram

Instagram je aplikace spadajici pod spole¢nost Meta a byla zaloZzena Kevinem
Systromem Vv roce 2009, o rok pozdéji byla oficiadlné spusténa. Hned prvni den fungovani
dosahl pocet uzivatel hodnoty 25 000. V roce 2012 koupila tuto platformu spole¢nost
Facebook. Funguje primarn€ pro mobilni telefony. Zakladni princip této socialni sité je ve
sdileni vizualniho obsahu, pifedevsim fotografii, videi a tzv. Reels (kratka videa s délkou do
60 sekund). (Semeradova, Weinlich, 2019) Sheldon (2015) uvadi, Ze Instagram svym
uzivatelim umoziiuje nejen sdilet fotky a videa, ale také je upravovat. Platforma je zaloZena
také na sledovani dalsich uzivatell, kde Ize ohodnotit obsah ostatnich pomoci dvojitého
kliknuti, tedy pfidanim ,,To se mi libi“ neboli ,,Lajk* ¢i komentait a sdileni. Sheldon (2015)
také zminuje, Ze jednou z hlavnich moznosti Instagramu je uspofadani obsahu formou
hashtagti k jednotlivym pfispévkiim (symbolem ,,#“ na zacatku slova). V popisku urcité
fotografie ¢i videa lze uvést nejvice tficet hashtagii. Uzivatelé pochopitelné mezi sebou
mohou komunikovat prostfednictvim chatu, lajkovat, komentovat a sdilet ptispévky (napf.

ptesdileni klasického ptispévku do Instagram stories). (Semeradova, Weinlich, 2019)
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Hashtagy lze dle Konecné (2020) rozdélit do nékolika kategorii:

e Obecné, popisné hashtagy — jsou pouzivané po celém svéte (cizojazycné i Cesky) a
popisuji, co je na fotografii (napi. #food #love #girl);

e Mistni, zajmové nebo komunitni hashtagy — tyto hashtagy se pouzivaji k propojeni
stejné smyslejicich uzivatelti a k oznaCeni konkrétniho mista (napt. #kamvPraze
#CzechFood #burgerlover #football #copravejim #sportemkuzdravi);

e Hashtagy znacek — tento hashtag je pouzivan znaCkami/podniky za Gcelem zvySeni
povédomi o znacce ¢i novém produktu a také proto se uzivatel citil jako soucést

komunity. (napt. #ShareaPepsi #Kofola #bmw #Alza).

Samotni tviirci Instagramu tvrdi, Ze to je platforma, kterd by méla slouZit pro sdileni
obsahu skrze fotografie a videa hlavné zabavné, nahodile a zejména aktualné
prostiednictvim instagramovych stories. Fotografiemi jsme zasypani, tak jako nikdy
V historii. Mozn4 i vzhledem k tomu Cerny (2015) varuje pied zkreslenim reality pomoci
upravenych fotografii. V dne$ni dobé lze snadno ovliviiovat fotografovanou realitu diky
riznym programim a aplikacim, ale zaroven 1ze velmi snadno upravovat osoby na fotografii
pomoci dostupnych programti a zejména filtrti, pomoci kterych mizeme upravit cokoliv

béhem nékolika vtetin. (Pastékova, 2015).

K zalozeni profilu na Instagramu sta¢i jen vytvofeni uZivatelského jména a hesla.
Neni nutnosti sdilet jakékoliv osobni informace. K urychleni pfihlaSeni mizZe slouzit i
propojeni s Facebookem, diky némuz jiZ neni vyZadovana registrace. Profil je moZno
nastavit jako soukromy (pouze pro své pratelé — sledujici) nebo vetejny, kde kazdy dalsi
uzivatel miize vidét zverejnény obsah. Kazdy uzivatel mize mit u profilu popisek tzv. bio,
které je vedle profilové fotografie to hlavni, co jiny uzivatel uvidi. V tomto popisku by se
mély objevit zejména zékladni informace o uZivateli. Lze pouzit i hashtagy emotikony, ale

také odkazy, které¢ upozornuji na n¢jakou akci ¢i udélost. (Semeradova, Weinlich, 2019)

Pro firmu ¢i podnik, ktery chce zacit uzivat Instagram ke své marketingové
komunikaci, je nutné si zalozit nejdtive klasicky vetejny profil. Poté Ize ptepnout vetejny
ucet na firemni. DilleZitou informaci, kterou osobni profily nemaji, je uvaddéni kontaktnich
udaju jako je naptiklad adresa, telefonni ¢islo, e-mailova adresa nebo tfeba rezervacéni

systém na jedno kliknuti apod. Stejné jako u Facebooku je u firemniho profilu vyhodou
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moznost sledovani statistik (metrik). (Semeradovéa a Weinlich, 2019) Konkrétn¢ se jedna o
Instagram Insights. Tyto metriky nabizené pfimo touto socialni siti jsou rozdéleny do tfech

kategorii:

e Aktivita - sleduje, kolik lidi vidi firemni pfispévky a ptibéhy, kolik lidi navstivilo
profil firmy, ale také jak uzivatelé firemni obsah nasli.

e Publikum - ukazuje demografické tdaje o navstévnicich profilu a jejich aktivitu na
Instagramu

e Obsah - pozoruje, jak si jednotlivé prispévky a piibéhy vedou. Ukazuje pocet lajkti a
komentatu. (Hootsuite, 2020)

2.8.4 Twitter, dnes X

Socialni sit’ X, diive Twitter, funguje na specifické platformé, kterd se podoba tzv.
mikroblogu. Z registrované¢ho G¢tu muze uzivatel sdilet kratké ptispévky v podobé textu
v rozmezi do 280 znakt neboli tzv. tweetovat. Nejcastéji se jedna spise o kratsi texty okolo
150 znakd, coz je méné nez zmiflovany maximalni povoleny obsah o 280 znacich. Déle
nabizi funkci presdileni cizich ptispévkil na sviij Gcet tzv. retweetovani a uzivatel maze také
pridavat komentare. Tyto funkce mlze vyuzivat uzivatel pouze pres registrovany profil,
muze jiné registrované profily sledovat a na jejich sdilené ptispévky piidavat reakce tzv.
like. Socidlni sit’ X, plivodné tedy Twitter, je aktivni jiz od roku 2006, kdy vznikla jako
soucast interni komunikacni sité firmy Odeo. Po predstaveni této platformy vefejnosti byla
jeji funkci pouze kazdodennost a jeji sdileni mezi uzivateli. Jejim vyvojem az do soucasnosti
presla sdéleni z baze kazdodennosti mezi uzivateli na bazi horkych aktualit ze svéta, politiky,
prezentace svych nazori ¢i védeckych poznatkt. (Klement, 2020) Socialni sit’ Twitter byla
vibec prvni, ktera zacala vyuzivat klicova slova ve spojeni s tzv. hashtagem. Jedna se o
propojeni piispévka v souvislosti s jejich podobnosti, ktera je oznaCena pravé zminénym
hashtagem. (Janouch, 2014) Pro firemni marketing je Twitter vhodny vzhledem k moznosti
vyhledavani piispévki, kde se uzivatelé o dané firmé a ptipadné o jejich produktech ¢i
sluZzbach zminuji. Je doporucovano uzivat Twitter pouze za firemnim tucelem a sdilet témata

spojena s ¢innosti podniku. (Janouch, 2014)

2.85 TikTok

TikTok je socialni platformou, kterd je v souCasnosti znama po celém svéte, ale svym

pivodem pochézi z Ciny. V zasadé jde o koncept kratkych videi, ktera vytvéieji registrovani
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uzivatelé a ty pak sdileji na svém profilu. Je to jeden z nejvétSich fenomént posledni doby,
a to zejména u mladsi generace ve véku od 10 do 30 let, kterd sdili rizna tanecni videa, videa
s napodobovanim ¢i tzv. challenge videa, kdy uzivatel plni néjaké ukoly. (Rosulek, 2020)
Dle svétové statistické databaze Statista.com méla k lednu 2024 pies 1,5 miliardy aktivnich
uzivateli mésién€. (Statista, 2024) Vyuzit tuto socidlni sit’ jako soucdst marketingové
strategie lze hned v nékolika smérech, kdy se podnik stejné jako na ostatnich socialnich
platforméch zaregistruje a vytvoii si tak svij firemni Gcet, prostiednictvim kterého mutize
sdilet naptiklad reklamni videa nebo se prezentovat na zakladé barterové nebo placené
spoluprace s influencery. Platforma nabizi i svou aplikaci TikTok Ads Manager pro
vytvareni a Gpravu prispévki, je zde i funkce, kterd umoznuje definovat parametry a urcit
zacileni pfispévku na zaklad¢ tieba demografickych udaji, zajmového zaméfeni atd..
(Rosulek, 2020) V Cesku dle Statista.com tato platforma méla v roce 2022 pies 1, 9 milionu
uzivatell. (Statista, 2022) I piesto, ze mé TikTok meziro¢né jednu z nejvysSSich hodnot
engagement rate ve srovnani s Instagramem, Facebookem a siti X (Twitter), a to 5,11% za
rok 2020, 5,96% za rok 2021 a 4,25% za rok 2022. Engagement rate je faktorem, ktery

pfedstavuje miru uzivatelského zapojeni. (Statista, 2023)

2.8.6 Youtube

Od roku 2005 funguje na socialni platformé sit’ Youtube, jejimz konceptem je sdileni
videi rliznych formatl, které mohou uzivatelé nahrivat, sdilet, komentovat, hodnotit,
vytvaret si slozky oblibenych kanalGi ¢i videi. To vSe v ptfipadé registrovaného uctu.
V ptipad¢ pouhého sledovani videi se uzivatel registrovat nemusi a mtze je sledovat volné
a zadarmo. (McLachlan, 2022) Podle svétové statistické databaze Statista.com mél Youtube
v fijnu roku 2023 celosvétové populaéni dosah piiblizné 37,3 %, pficemz jenom v Cesku je
roz$iteny mezi 83,9 % populace. (Statista, 2024) Pro marketingové ucely je platforma
Youtube jako soucast firemni marketingové strategie oblibend, a to zejména i pro miru
zapojeni uzivatell, ktera byla v roce 2023 dle Statista.com na 33% u malych kanala o
velikosti do 500 sledujicich a u kanala s 10 000 — 50 000 sledujicimi na 27,84%. (Statista,
2024) Dle Losekoot a Vyhnankové (2019) je Youtube z pohledu marketingu specifickou
platformou. Na rozdil od vySe zminénych se zde nelze spolehnout na sdileni obsahu mezi
uzivateli a dale zde hraje roli fakt, ze vytvafreni reklamnich videi je v porovnani s
tvorbou ptispévkl v podobé kratkych videi, fotografii nebo pouze textu mnohonasobné

naro¢ngjsi i po technické strance. Tvlrce obsahu se musi vénovat kvalité zvuku, vybéru
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hudby, stfihu apod., coz je Casové velmi ndrocné. (Losekoot a Vyhnankova, 2019) Tvorba
obsahové stranky by méla byt vjednotné tématice a mél by byt stanoven casovy
harmonogram publikovani videi s nastavenou pravidelnosti. Obsah vytvofeny pro Youtube
lIze sdilet 1 na jinych socialnich platformach. Vyhodou videoobsahu je jeho jedinecna
vlastnost, kdy uzivatele spojeni formy vizualniho a zvukového zpracovani zaujme spiSe nez

pouhy text nebo samotna fotografie. (Kane, 2019)
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3 Empiricka ¢ast
3.1 Charakteristika vybraného podniku

Pro empirickou ¢ast prace jsem si vybral podnik restaurace Na Stielnici — Pod
Lanovkou. Restaurace se nachazi v severoteském mésté Krupka v Usteckém kraji pobliz
okresniho mésta Teplice. Krupka ma zhruba 13.000 obyvatel a v okrese Teplice je druhym
nejlidnatéjsim méstem. Diky své strategické poloze, v tésné blizkosti nejznaméjsi krupské
dominanty, jediné dvousedackové klasické lanové drahy v CR a v poloving cesty mezi Usti
nad Labem a Teplicemi, je idedlnim mistem pro podnikéni.

Restaurace byla ve svych pocatcich soucasti kulturniho domu, ktery byl zalozen roku
1838. Jednd se o nejstarsi restauracni zafizeni v obci. Postupem cCasu zacala restaurace
chatrat, az se v roce 2019 dockala novych majitelt, ktefi zacali cely objekt rekonstruovat.
Momentalné je restaurace kompletné zrekonstruovana véetné funkéni kuchyné a terasy.

Samotny provoz se sklada ze tii mistnosti a velké terasy. Dominantou restaurace je
velky sal, kde lze potradat rizné kulturni akce. Dale se v objektu nachazi dvé oddé€lené
mistnosti slouzici jako restaurace a pivnice. Ob¢ tyto mistnosti se v ptipadé velké kulturni
akce daji propojit se sdlem, takze vznikne jeden velky prostor. Velkou vyhodou restaurace
je rozsahla venkovni zastfeSena terasa s rozlehlou zahradou a détskym hiistém, kde je také
moznost pofadani koncertl ¢i jinych kulturnich nebo spolecenskych akei.

Restaurace se zaméfuje predev§im na tradicni €eskou kuchyni za ptiznivé ceny,
véetné kvalitniho ¢epovaného piva. Specialitou jsou vyhodna poledni menu, ktera se
podavaji i o vikendech. Béhem pracovniho tydne je mozZné poledni menu objednat
telefonicky a dorucit po mésté Krupka zdarma. Velmi oblibené jsou 1 tradi¢ni kaZzdoro¢né se
opakujici akce pro déti jako Paleni Carodé€jnic, Oslava dne déti, Mikulasska besidka apod.

Struktura podniku je v zasad¢ jednoducha. Majitelka restaurace je zaroven i jeji
manazerka. Persondl restaurace tvofi jeden kuchai a Ctyfi CiSnice. Pfilezitostné jsou
zam&stnavani i brigadnici jako pomocné sily do kuchyné a k obsluze restaurace. Uklid je
zajistovan externé. Rozvoz polednich menu obstarava majitelka sama.

Jedinou moderni technologii, kterd je v podniku vyuZzivéna, je pokladni systém
Tamara. Tento pokladni software je na trhu jiZz velmi dlouho, nabizi Sirokou $kalu mozZnosti,

vcetné skladovani, vysledki trzeb a porovnani prodeje a ziskt.
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3.2 Konkurenéni prostredi podniku

3.2.1 PEST analyza prostiedi

V nésledujicim textu se budeme zaobirat analyzou trendl, které ovliviiuji podnik
restaurace Na stfelnici — Pod Lanovkou. Restaurace je ryze ceska, a¢ se nachazi v pohranici
s Némeckem. Faktory, kter¢ v ramci PEST analyzy budeme zohlediiovat, budou tedy
vychazet pouze z Ceské republiky. Porovnano bude nékolik faktort, zejména vsak
politicko-pravni, véetné jednotlivych zakont, dale také faktory socialni, ekonomické,
kulturni, ale také technologické véetné vladni podpory podnikili v tom odvétvi.

POLITICKO-PRAVNI FAKTORY

V Ceské republice je politicka situace standardné velmi nestala, coZ neprospiva
kazdé podnikani se musi fidit platnymi zikony v Ceské republice. Mezi nejdilezit&jsi
zakony pro vybrany podnik této prace — restaurace patii zejména zakon o ochrané
spotiebitele (€. 634/1992 Sb.), dale také zdkon o dani z ptidan¢ho hodnoty (¢. 235/2004
Sb.), ktery doznal neddvno zasadnich zmén, ale také zdkon o danich z piijma (¢. 586/1992
Sb.)

Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele

Tento zékon se fidi pfedpisy EU a upravuje podminky podnikani vyznamné pro
ochranu spotiebitele. Resi nabizeni a prodej vyrobkii nebo sluzeb spotiebiteli. Zakon &.
634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele vystupuje jako smluvni strana dvou smluvnich
zavazkovych vztahd. V roce 2008 byla do zakona pfidana smérnice o nekalych obchodnich
praktikach (2005/29/ES). Kazdy podnik je povinen poskytovat vyrobky a sluzby poctivé
bez nekalych praktik. Typicky se u restaura¢niho zafizeni miiZe jednat o povinnost prodavat
vyrobky se spravnou hmotnosti nebo mnozstvim. Nekalou obchodni praktikou se rozumi
takové jednani podnikatele vici spotiebiteli, které je v rozporu s pozadavky odborné péce a
je zpusobilé podstatné ovlivnit jeho rozhodovani tak, ze mlize ucinit obchodni rozhodnuti,
které by jinak neucinil. Takova praktika je zakazana. (Zakon €. 634/1992 Sb.)

Ziakon o dani z pridané hodnoty ¢. 235/2004 Sb. O dani z pridané hodnoty

Tento zakon dostal v roce 2024 pro podnikatele nejvétSich zmén za posledni dobu.
Od roku 2015 platily tfi sazby dané z ptidané hodnoty (déle jen ,,DPH®). Zakladni sazba
DPH ve vysi 21 % a dvé sniZzené sazby dané 15 % a 10 %. V roce 2024 jsou jiz jen dvé

sazby DPH a sice zakladni sazba, ktera zlstala stejnd 21 % a snizeni sazba, kterd je
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stanovena na 12 %. Na prvni pohled se to mtze zdat jako sniZeni, nicméné pro restauracni
zafizeni nikoliv. Neékteré polozky z 15 % padly do 21 %, vSechny alkoholické i
nealkoholické napoje, véetné vody, mléka, mlécnych vyrobkli apod. To ma za nasledek
soucasné zvyseni cen v restauracich. (zakon ¢. 235/2004 Sb.)
Zakon ¢. 586/1992 Sb. O danich z prijma

Predmétem dané z ptijmu fyzickych osob (déle jen ,,FO®) jsou i jiné piijmy ze
samostatné ¢innosti. Dfive pfijmy z podnikéni nebo samostatné vydélecné Cinnosti. Pro
ucely dané€ z pfijmu sem muzeme zaradit penézni 1 nepenézni piijmy z urcitych ¢innosti,
jako napriklad zivnostenské podnikani. Dan z piijmu ze zakladu dané, sniZzeného o
odecitatelné polozky od zékladu dan¢ a o nezdanitelnou ¢ast zakladu dané je 15 % (Zakon
¢. 586/1992 Sb.)

Predmétem dané z piijmi pravnickych osob (dale jen ,,PO*) je naptiklad organiza¢ni
slozka statu, podilovy fond, akciové spolecnosti, svétenecky fond aj. PO je definovana v
obc¢anském zakoniku jako ,,organizovany utvar, o kterém zékon stanovi, ze ma pravni
osobnost, nebo jehoZ pravni osobnost zdkon uzna. Dail pro PO je stanovena na 19 %.
Vyjimkou jsou investi¢ni, podilové a penzijni fondy, kterych se tyka dan ve vysi 5 %.
(Zakon ¢. 586/1992 Sb.)
EKONOMICKE FAKTORY

V novodobé historii zasahla Ceskou republiku, potazmo jeji ekonomiku finanéni
krize zplisobena vlivem pandemie COVID — 19. Tato krize se projevila zejména v podnikani
typu pohostinstvi, coZ je piiklad i ndmi vybrané restaurace. Vlada se snaZila formou
kompenzacnich opatieni mirnit dopady této krize, aby podniky udrzely své zaméstnance a
zaplatily veskeré nutné vydaje, ale ztrata z trzeb byla zna¢na. Dalsi vyraznou ekonomickou
krizi pro podnikatele znamenal zacatek ruské invaze na Ukrajinu, kdy skokové narostly ceny
energii a dalSich potravin, ale 1 irokové sazby. Zarovei s tim klesly redlné mzdy a zruSily
se n€ktere slevy na dani.
ekonomiky vybraného podniku. Podnik se vyrazn€¢ zaméfi na svoje hospodateni, snazi se
minimalizovat naklady a celkové zefektivnit svoji podnikatelskou ¢innost za ucelem
zlepSeni finan¢ni stranky svého podnikani v budoucnu.

Diky vlivu vySe zminénych faktori mizeme ve sledovaném obdobi od roku 2020
zaznamenat urCité odchylky trzeb. Po pandemii COVID — 19 vyrazné narostly trzby podniku

v roce 2022. To lze pficist i obrovskému hladu po spolecenském setkavani. V piilozené
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tabulce lze také poznat, Ze ekonomicka krize se v roce 2023 negativné projevila v trzbach
podniku.
HDP

Momentalné se Ceska republika vzpamatovava z ekonomické krize. Uroveir HDP se
v soucasnosti blizi k nule. Po vysoce zapornych hodnotdch HDP v roce 2020 v roce 2021
uroven HDP naopak vzrostla a postupem ¢asu v letech 2022 a 2023 se dostava k nule. Pokud
ekonomika roste, spolu s ni roste i HDP. Zaroven klesa nezaméstnanost. Lidé poté maji vice
penéz a jsou ochotni je utratit napiiklad v restauracich. Ekonomicky rist Ceské republiky a
praveé vyvoj HDP je klicovy faktor pro podnikatelské prostiedi, zejména v podniku typu
restaurac¢niho zafizeni.

V poslednim ¢tvrtleti roku 2023 HDP mirné vzrostl o 0,4 % bodu na hodnotu -0,2
% bodu. V roce 2024 otekava Ceska narodni banka op¢€t mirny rust, a to celkem o 0,6 %
bodu. Tim bychom se dostali do kladnych ¢isel.
Urokova mira

Urokové sazby uréuji méfitko ceny pendz. Pravé podle tirokové sazby na trhu se
firmy rozhoduji, zda-li bude jejich projekt ¢i podnikatelsky zamér vynosny. Pokud jsou
vynosngj$i nez urokové sazby, zacnou investovat. (irokové sazby, 2018 (pest analyza
papir). Dle nejnovéjsich idaji Ceské narodni banky jsou zékladni sazby nasledovné:
lombardni sazba na 7,25 % (k 9. 2. 2024), diskontni sazba na 5,25 % (k 9. 2. 2024) a 2T
Repo sazba na 6,25 % (k 9. 2. 2024). Pro porovnani téchto sazeb miiZou poslouzit sazby k
3. 11. 2017, kdy lombardni sazba ¢inila 1,00 %, diskontni sazba 0,05 % a 2T Repo sazba
0,50 %. Pravé vyse zminéné znaci, Zze ekonomicka krize se vyrazné promitla zejména do
urokové miry, nicméné¢ momentalné je predpoklad, ze se urokové sazby budou nadale
sniZovat.
Nezaméstnanost

Mira nezamé&stnanosti je velmi vyraznym faktorem pro podnikatele v kazdé zemi. V
poslednich letech se podil nezaméstnanych osob pomérné snizil. Maly vykyv lze evidovat
v dob¢ pandemie COVID — 19, kdy spousta firem propoustéla, alespoil na ur¢itou dobu, své
zaméstnance. V soucasnosti je podle dat Utadu prace CR podil nezaméstnanych osob v CR
2,8 %. Ustecky kraj je na tom v porovnani s celou Ceskou republikou o dost hiife. Dle
poslednich dat Ufadu prace vzrostl podil nezamé&stnanych osob v Usteckém kraji na 6 %. V

porovnani s Evropskou unii si vS§ak vedeme dobte, dlouhodobé je podil nezaméstnanosti
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podniky nizkd mira nezaméstnanosti znaci potiebu zvysit mzdové naklady z diivodu udrzeni
&i ziskani novych zaméstnancil, coz zapii&ini pokles ziskt. (Ufad prace, 2024)

V nédmi vybrané Restauraci Pod lanovkou - Na Stielnici je pocet zaméstnanct
pomérn¢ stabilni. Tvofi jej sedm zaméstnanct na hlavni pracovni pomér a k tomu sezonni
pracovnici na dohodu o provedeni prace. Drobny vykyv nastal pravé pii pandemii COVID
— 19, kdy n¢kolik zaméstnancti bylo propusténo, ale nasledné byli znovu zaméstnani a
obnovil se tak plivodni stav.

Inflace

. Inflace je nariist cenové hladiny zbozi a sluzeb v dané ekonomice“ (CNB, 2023)V
praxi to znamena, ze ¢im vyssi inflace je, tim méné si zdkaznik za svoji mzdu nakoupi. V
soucasnosti je velkd mira inflace to nejzasadngjsi, co lidé v Ceské republice suzuje, stejné
tak i podnikatele. V minulém roce, i vlivem pandemie COVID — 19 a ruské invaze na
Ukrajinu, se mira inflace vySplhala az k 18 %, coz je od dob Sametové revoluce zdaleka
nejvice. Aktualn€ se mira inflace pohybuje okolo 2 %. To znaci jakési ustaleni. Stejna je i
predikce pro aktudlni rok. To je dobré znameni pro podnikatele. Pokud by inflace nadéle
strmé rostla, bude to mit pro podnikéni velmi negativni vliv.

Mzdy se oproti velké mife inflace nijak vyrazné nezménily. To znamena, ze realna
mzda je o dost niz§i, néZ byla naptiklad pred dvéma lety. Pro podnikatele to je negativni
ukazatel, protoze si spotiebitelé dikladné rozmysli, za co své penize utrati. Zaroven pro
podnikatele pracujici v pohostinstvi je tato situace asi nejhor$i mozna. Primérnd mzda v
Ceské republice byla v roce 2023 40.844,- K&, Ustecky kraj je lehce pod primérem a
praméma mzda zde &ini 39.589,- K& Nutno podotknout, Ze primérnou mzdu v Ceské
republice vyrazné ovlivituje primérnd mzda v Praze, kterd se svoji primérnou mzdou

52.833,- K& pramér v celé republice vyrazné zvysuje. (CNB, 2023)
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Graf 3 Prumérné mzdy dle kraji
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Zdroj: viastni zpracovani dle dat z CSU, 2023

Graf ¢. 3 znazorfiuje praimémou mzdu napii¢ jednotlivymi kraji v Ceské republice
Vv ¢asovém porovnani. Primérna mzda se skokové zvysila mezi lety 2017 — 2023, nicmén¢
diilezité je spise porovnani Usteckého kraje s celkovym priimérem. Ustecky kraj zaostava za
celkovym pramérem mezd v Ceska republice konstantné piiblizné o 1.000,- K¢&. Co je viak
pozitivnim trendem pro Ustecky kraj je fakt, Ze zatimco v roce 2014 byl paty nejhorsi
v porovnani s celou Ceskou republikou, od roku 2017 se drZi v poptedi a je paty nejlepsi, co
se prumérné mésicni mzdy tyce. Znaci to pozitivni vyvoj na trhu prace v regionu. Je zde
dostatek volnych pracovnich mist a konkurence zaméstnavatelt je tak velka. To zapficinuje
1 nizkou nezameéstnanost. Pro podnikatele se vSak jedna o negativni trend, jelikoz musi o své
zaméstnance soupetit s konkurenty, coz zplisobuje zvyseni provoznich nakladi, zejména na
mzdy.
SOCIOKULTURNI ASPEKTY

Na podnikatelskou ¢innost maji vliv 1 socidlni faktory. Cim vétsi mésto, tim vice
konkurence, ale zaroven také vice potencialnich zakaznik(i nebo zaméstnanct. Krupka je

mésto se 13.000 obyvateli. Jen ve mésté je pét zafizeni zaméfenych na obdobny typ
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gastronomie. V blizkém okoli ve velkych méstech jako je Usti nad Labem nebo Teplice jich
je nespocet. Konkurence je tedy znacna. Zarovenn Krupka disponuje pomérné rozsahlou a
stale se rozvijejici primyslovou zonou, ktera nabizi spoustu moznosti pro zaméstnani. To
velmi komplikuje moznost ziskani kvalitnich zaméstnanct, za co nejlepSich podminek pro
podniky.

Demograficka situace je diilezitym prvkem kazdého uzemi nejen v nasi republice. V
soudasnosti se Usteckém kraji podet obyvatel stabilné sniZuje, coZ je dano pfirozenym
starnutim obyvatelstva a zaroveii také migraci. Spousta obyvatel Usteckého kraje se po
vystudovani vysoké Skoly z diivodu lepsiho pracovniho mista rozhodla migrovat do regionti
pobliz Prahy. Ubytek obyvatel za poslednich 5 let je piiblizng 10.000 na soucasnych
811.169 obyvatel (CSU)

Trend starnouci populace bude v budoucnu velkym problémem. Podniky by na tuto
skute¢nost nem¢ly zapominat a mely by ho promitnout do své vize v budoucnu. Mlada
generace ma v piipadé reklamy a propagace jiné preference a zvyky nez generace starsi.

Graf 4 Hodnoty utraceni domacnosti podle velikosti obce
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Velmi dobrym socidlné — demografickym ukazatelem pro podniky podnikajici v
pohostinstvi maze byt, jaké Castky jsou lidé ochotni utratit za stravovani ¢i obecné v
restauracnich zatizeni mé&si¢né praveé podle velikosti obce ¢i mésta. Tato ¢astka je vice €i
méné meziro¢n¢ dost podobna. Velky rozdil je vSak v mnozstvi penéz, které jsou ochotni
spotiebitelé utratit v obcich s poctem obyvatel mezi 10.000 — 49.999 a kolik v obcich s
poctem obyvatel vétsim nez 50.000. V mensSich obcich a méstech s mnozstvim obyvatel

mezi 10.000 a 49.999 jsou lidé ochotni (CSU, 2023) za stravovaci a ubytovaci sluzby v
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restauracich utratit 10.133,- K¢ mési¢né na jednu doméacnost. Oproti tomu ve méstech nad
50.000 obyvatel jsou ve stejném typu stravovacich a ubytovacich zatizeni lidé ochotni utratit
za jednu domdacnost 16.718,- K¢, coz je znacny rozdil.
Mobilita

Mobilita nebo taktéz premistitelnost pfedstavuje ochotu jedince dojizdét kamkoliv
bez vétsich obtizi. Z hlediska ndmi vybraného podniku je tato oblast velmi dilezitd. Z
dotaznikového Setieni vyplyva, ze ochota zakaznikli dojizdét do restauraniho zatfizeni je
vysokd. V radmci ndvstévy restaurace ve vecernich hodinach je vzdalenost jednim z nejméné
pracovni obédovou prestavkou, kterd je Casové limitovana. Vyhodou nami vybraného
podniku je jeho poloha. Restaurace se nachéazi zhruba v ptili cesty mezi krajskym méstem
Usti nad Labem a Teplicemi. Dalsi pozitivni skute¢nosti je fakt, Ze ve mésté, kde se
restaurace nachazi, jsou pouze dalsi tfi restaurace, které nabizi poledni i stalé menu.

TECHNOLOGICKE FAKTORY

Nové technologie

Inovacemi se to na trhu jen hemzi. Vyjimkou neni ani oblast restauracnich zatizeni.
V minulych letech se osvédCily pokladni systémy, které obsahuji i virtudlni sklad.
Zjednodusené te€eno, pii nakupu jakéhokoliv zbozi je potieba ho virtudlné naskladnit do
pokladniho systému, ktery poté sadm hlida jeho mnozstvi a zaroven plni funkci kontroly.
Nekteré tyto pokladni systémy maji zabudované termindly, pfes které lze uskutecnit
objednavku ¢i provést platbu. Tyto systémy maji velkou vyuzitelnost zejména ve velkych
podnicich.

Stale moderné€j$i metodou je vyuzivani QR kodi. Aktudln€ je mozné si pomoci QR
kodi na stole zobrazit nabidku, poptipadé zaplatit bez nutnosti pfivolani obsluhy. Jedna se
o usnadnéni pro spottebitele, nicméné klade to vétsi naroky na podnikatele, kteti musi mit
schopné zaméstnance alesponl v zdkladech IT technologii. Toto pfedstavuje pro mensi
podniky v menSich obcich asi nejvétsi problém.

DalSim dulezitym faktorem je oblast marketingu. Pocet online uZivatell stale roste
a je ziejmy piedpoklad, Ze bude rist i nadale. Zakladnim principem je komunikace se
zékazniky. V soucasnosti asi nejlépe prostiednictvim socidlnich siti, jako naptiklad

Facebook, Instagram nebo pomoci webovych stranek.
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VYHODNOCENI PEST ANALYZY

Obrovsky vliv na fungovani nami vybraného podniku restaurace Na Stielnici — Pod
Lanovkou ma zejména vyvoj ekonomiky a zejména HDP a realnych mezd. Ceska republika
se vzpamatovava z velké ekonomické krize, ktera byla zpiisobena pandemii COVID — 19 a
zacatkem ruské invaze na Ukrajinu. Vyvoj HDP byl v poslednim roce velmi turbulentni a
penize pofidi méné, coz je Spatna informace pro podnikatele, zejména pro ty, ktefi podnikaji
v pohostinstvi a jinych sluzbach. Dle poslednich prognéz se ovSem daii inflaci stabilizovat
a 1 ndhled do budoucna vypada ptivétive.

Oblast dani ma pro podnikatele dvé roviny. Pozitivni je ta, ze dail z piijmu
pravnickych osob ziistdvd nezménéna, nicméné dan z ptfidané hodnoty dostala velkych
zmeén, pro restauracni zafizeni velmi negativnich. Z piivodnich tfech sazeb DPH (21 %, 15
% a 10 %) se staly sazby dv¢, a sice 21 % a 12 %. Na prvni pohled se mize jednat o sniZeni,
nicméné praveé alkoholické i nealkoholické napoje, voda, mléko apod. se z 15 % sazby

Naopak pozitivnim faktorem je vyvoj novych IT technologii a jejich moZnost
implementace do restauracnich zafizeni. Nejéastéji vyuzivanou technologii jsou pokladni
systémy. Pomérné novinkou je vyuzivani QR kodi pro efektivni objednéni ¢i placeni. Velmi
dilezita je oblast propagace pomoci socialnich siti ¢i webovych stranek. V dnesnim online

zrychleném svété je takovéa forma propagace nezbytna.
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Tabulka 4 Grafické znazornéni vyhodnoceni PEST analyzy prostiedi podniku

Faktory Mira vlivu | Pravdépodobnost zmény| Vaha
POLITICKE
Legislativa 2 2 0,15
Zména DPH 5 0,56
EKONOMICKE
Inflace 3 5 0,56
Zména HDP 3 5 0,56
Urokové mira 1 2 0,07
Nezaméstnanost 2 2 0,15
SOCIOKULTURNI
Konkurence 3 4 0,44
Prahova cena 3 4 0,44
Demograficka situace 1 2 0,07
Mobilita 1 2 0,07
TECHNOLOGICKE

, .. 2 5
Progres ve vyvoji IT 0,37
e e £ 2 0,56

TOTAL.: 27

Zdroj: viastni zpracovani

V tabulce je vyjadieno vyhodnoceni PEST analyzy na vybrané restauracni zafizeni
Na Stielnici — Pod Lanovkou ve mést¢ Krupka. U jednotlivych faktord byla urCena mira
vlivu na stupnici od 1 — 3 podle vyhodnoceni sily vlivu. Kazdé ¢islo udava silu miry vlivu
faktoru, pficemz ¢islo 3 znazornuje nejveétsi silu miru vlivu a €islo 1 nejnizsi silu miru vlivu.
Body pravdépodobnosti zmény byly pfifazovany na zdkladé¢ rozhovoru s majitelkou
restaurace, kdy byla stupnice 1 — 5. Poté byla vyhodnocena vysledna vaha jednotlivych
faktort, ktera urcila, jakym faktorim by méla byt vénovana pozornost. Kde je hodnota vah
nejvyssi (barevné zvyraznéné), znaci pro podnik to, ze by mél témto oblastem u dil¢ich

faktorli vénovat zvySenou pozornost a snazit se tyto faktory eliminovat.
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3.2.2 SWOT analyza

Tabulka 5 Grafické znazornéni SWOT analyzy prosti‘edi podniku

Pozitivni Negativni/Skodlivé
STRENGTHS WEAKNESSES
'z diileZitost  hodnoceni diilezitost  hodnoceni
5 1 Historie 0,2 5 1 Minimalni reklama 0,2 5
= 2 Poloha 0,2 5 2 Kavovar 0,1 3
£ 3 Diverzifikovanost 03 3 3 Nevyu#ity potencial 02 4
4 Rozvoz 01 3 4 7adné socialni sits 0,3 5
5 Soukromé vlastnictvi 0,2 8 5 Akce 0,2 3
Soucet 3,8 42
OPPORTUNITIES THREATS
; diileZitost  hodnoceni diileZitost  hodnoceni
5 1 ZaloZeni socialnich siti 0,4 5 1 Podminky pro OSVC 0,3 4
; 2 Vyuzit slabé stranky konkurence 0,1 4 2 Rust cen energii 0,2 3
= 3 Ziizeni ubytovacich prostor 0,2 4 3 Ekonomicka nestabilita 0,2 3
4 Zdravy zivotni styl 0,2 3 4  Nedostatek zaméstnanct 0,2 2
5 Dezerty 01 3 5 Konkurence 0,1 3
Soucet 41 31

Zdroj: viastni zpracovani

Silné stranky (STRENGTHS)

Podnik se snazi co nejvice maximalizovat své silné stranky tak, aby ziskal trzni
vyhodu a mohl dosahovat nejlepsich vysledki. Nejsilngjsi strankou restaurace je jeji historie.
Restaurace je vniména jako misto, kde se kazdoro¢né konaji tradi¢ni zabavni akce pro
Sirokou vetejnost. Diky spojeni restaurace s pivnici, taneCnim silem s pddiem a letni
zastfeSenou terasou, zahradou s altanem a détskym hfistém s ohnistém, je toto zafizeni
vyuzivano viceucelove. Viceucelovost podniku poskytuje mozZnost
diverzifikace zakaznického portfolia a neni tak omezeno pouze na urlitou skupinu
zakaznikl. Poloha podniku je také velmi vyhodna. Podnik je situovan do samého stfedu
meésta Krupky a nachazi se v té¢sné blizkosti lanové drahy na Komaii vizku, ktera je jednou
z nejvyhledavangéjsich turistickych atrakei v Krusnych horach. Restaurace nabizi po Krupce
vlastni rozvoz jidel zdarma, ¢imZ se odliSuje od konkuren¢nich restauracnich zatizenich
Vv Krupce. Dale by nabidka mohla byt rozSifena o rozvoz ptes zprostfedkovatele
rozvozovych firem jako jsou firmy Foodora CZ (byvalé Damejidlo), Bolt, Wolt a dalsi. Diky
témto firmam by se zvysil dosah rozvozu 1 mimo Krupku a také by se zvysilo povédomi o
podniku. Vyhodou je také marketingova prezentace v podob¢ produktovych fotek nabidky
podniku. Podnik v soukromém vlastnictvi je pro majitele také znacnou vyhodou a
neptedstavuje tak hrozbu v podobé vypovédi z najmu prostor ¢i zdrazovani najemného, které

by nasledné znamenalo i1 zvySovani provoznich naklada.
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Slabé stranky (WEAKNESSES)

Jednim z cilti fizeni podniku je své slabé stranky pribézné analyzovat a snazit se je
co nejdiive odstranit. Mezi hlavni slabé stranky restaurace Na Stielnici patii minimalni
reklama a také absence socialnich siti. Zafizeni mé zfizeny webové stranky, kterym ovSem
od doby jejich zaloZeni neni vénovana zadna péce, nejsou aktualizovany, neposkytuji
aktualni informace a v prubéhu Casu zastaraly funk¢né 1 vzhledové. Slabou strankou je 1
organizace poradanych spolecenskych akci, které se konaji narazové a nejsou systematicky
a v€asné planované. Pokud by byly akce naplanovany celoro¢né a s dostate¢nym ¢asovym
predstihem, bylo by jednodussi planovat a vytvaret reklamni podklady, ¢imz by se zvysila
informovanost a také dosah reklamniho sd€leni. Dllezitym krokem a tikolem pro majitele
restaurace je v tomto ohledu vytvoteni socidlnich siti a poté zajisténi vhodného obsahu. S tim
souvisi 1 plné nevyuzity potencial restaurace, kdy podnik umozinuje poradani svateb, ale
nenabizi ¢asto vyzadované ubytovaci sluzby pro Zenicha a nevéstu a nejblizsi rodinu. V ¢asti
podniku, kterd je provozovéna jako restaurace, by mohl byt zfizen maly détsky koutek se
stoleckem, zidlickami, papiry a pastelkami, coz by nckteré rodiny s détmi v nepfiznivém
pocasi uvitaly. Tane¢ni sal s poédiem je také vyuzivany pouze na narazove poradané akce a
Vv letnich mésicich témét viibec. Nabizi se zde moznost potfadani pravidelnych akci jako je
taneéni zabava, at’ uz v retro stylu nebo ve stylu moderni diskotéky. Cast podniku je
provozovana jako pivnice, kterd nabizi n€kolik moznosti, jak zvysit jeji vyuziti, a to
napiiklad pofadanim oblibeného hospodského PUBkvizu, védomostni soutéZe, jeZ se potada
s tydenni frekvenci po celé Ceské republice nebo napt. sledovanim sportovnich pienosi.
Pivnice ma také n€kolik automatli na Sipky, kde se mohou potadat Sipkové turnaje. Mezi
slabé stranky restaurace byla také zatazena skutecnost, Ze restaurace nedisponuje modernim
vykonnym kavovarem, nybrz pouze automatickym strojem s nabidkou omezenou na
espresso a espresso lungo. V ptipad¢ potizeni pakového kédvovaru a proSkoleni zaméstnanct
v ramci zakladniho baristického kurzu by se nabidka rozsitila naptiklad o cappuccino, latté
a dalsi druhy kavy, coZ by nejen uspokojilo potieby vétsiho okruhu zakaznikd, ale zvysilo

by to i kvalitu nabizenych sluZeb.

Prilezitosti (OPPORTUNITIES)
Podnik by mél vyuZzivat vSech svych pfilezitosti na maximum, aby ziskal silngj$i

pozici na trhu. Nejvyssi dulezitost je pfifazovana zaloZeni socidlnich siti, které jsou trendem
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jiz ne€kolik let a jejich zaloZeni je soucasti marketingu kazdého podniku jiz od jeho zalozeni.
Lidé konzumuji reklamni obsah zejména skrze socidlni sit€¢ a obecné prostiednictvim
internetu. Jednou z pfileZitosti, které stoji za avahu, je ziizeni ubytovacich prostor, které by
rozsifily nabidku sluzeb podniku, a to jak pro potfadani svateb, tak i pro turisty. Ubytovani
by mohlo byt poskytovano spolu s nabidkou snidan¢é nebo v ptipadé delsiho ubytovani i
nabidkou plné nebo poloviéni penze. Vyuziti slabych stranek konkurence je nejcastéji
vyuzivanou piilezitosti a 1ze tak ziskat konkurencni vyhodu na trhu. Jelikoz je v dnesni dobé
moderni udrzovat zdravy zivotni styl a zddna z okolnich restauraci nenabizi v poledni ani
stalé nabidce pokrmti Zadny zeleninovy salat, mohla by restaurace zatadit zeleninov¢ salaty
nebo obecné zdrava , fit“ jidla do svého jidelniho listku. Slabou strankou konkurence je
V tomto pfipad€ rozvoz, nabidka nebo rozsitenost a komplexnost poskytovanych sluzeb.
Ptilezitosti s mensi diileZitosti je nabidka dezertt, kterd je znaéné omezend a urcité by stala
za rozSiteni spole¢né s jiz zminovanym kavovarem. Nabidka dezertti by mohla byt rozsifena
o tydenni nabidku jednoho typu dezertu, naptiklad ke kave ptipadné i za zvyhodnénou cenu.
Nabidka my mohla byt rozsifena napft. o kusové dezerty, jako jsou cupcakes, muffiny nebo

vetsi dezerty v podobé cheesecaku ¢i jednoduse klasického kolace se sezonnim ovocem.

Hrozby (THREATYS)

Podnik se snazi hrozbam ptedchazet, minimalizovat je ¢i je Gplné odstranit. Jednou
z vyznamnych hrozeb jsou zhorsujici se podminky pro OSVC. Patii sem napf. pro rok 2024
schvaleny konsolidaéni bali¢ek, ktery pro OSVC znamené zvysujici se odvody na socialni
pojisténi, vymeétovaci zaklad, ¢i dan z ptijmu. Takto se podniku mohou zvednout naklady 1
o nekolik set tisic korun rocn€. Ekonomicka a politicka nestabilita je bohuzel stale aktudlni,
ovliviiuje provoz a vytvafi tak pro podnik hrozbu. Hrozba zvySujicich se cen energii je také
dilezitym faktorem, ktery ma vliv na néklady podniku a tudiZ je pravidelné sledovan.
Nedostatek zaméstnanct ve stravovacich sluzbach a pohostinstvi se stale zvysuje, a to se
projevuje zejména nedostatkem odborné a kvalitni pracovni sily. Diivodt je vice, at’ uz to
byla pandemie, béhem které mnoho z lidi z gastronomie odeSlo do jinych obort, dale
digitalizace a nové i uméld inteligence, kterd byla uvedena na trh s pracovni silou. A
Vv posledni fad€ je to hrozba plynouci ze strany konkurence, kterd byla, je a bude stéle

aktudlni pro kazdy podnik.
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Vyhodnoceni SWOT analyzy

Tabulka 6 Grafické znazornéni vyhodnoceni SWOT analyzy prostiedi podniku

SWOT - vysledek CELKEM 0,6
3.8
Celkem interni -0,4
41
Hrozoy IRV
Celkem externi 1

Zdroj: viastni zpracovini

Dle nejvyssich dosazenych hodnot z vysledkil jednotlivych kvadranti SWOT
analyzy, které byly u slabych stranek (4,2) a prilezitosti (4,1), vysla jako vysledna strategie
WO. Strategie WO vychazi z pozice, kdy slabé stranky podniku pievazuji nad trZznimi
prilezitostmi. Pozitivem je, Ze i kdyZ to jsou slabé stranky, které dosahovaly nejvyssi
hodnoty, stale jsou na druh¢ stran¢ trhem nabizené pfilezitosti, diky kterym Ize slabé stranky
minimalizovat maximalnim vyuZzitim pfileZitosti. Silné stranky, reprezentované historii a
polohou restaurace, dosahly hodnoty 3,8. Naopak hrozby dosahly na nejnizsi hodnotu 3,1
s nejvétsi hrozbou ze strany podminek pro OSVC. Celkovy bilanéni vysledek SWOT
analyzy vysel s kladnou hodnotou 0,6. Tento vysledek ukazuje, Ze podnik ma urcité prostor
pro zlepSeni. Jako nejslabsi stranka podniku byla vyhodnocena absence uctu na socialnich
sitich, nicméné tento fakt taktéZ nabizi nadpravu spocivajici v zalozeni funkéniho profilu, coz

bylo vyhodnoceno jako pfilezitost s nejvyssi dilezitosti.

3.3 Metoda vyzkumného Setieni a jeho cil

Vyzkumné Setfeni bylo zacileno na zhodnoceni potfeb a preferenci zakaznikl
restauracnich zatizeni. Cilem tedy bylo zjiSténi chovani zékaznika pfi vybéru restaurac¢niho
zafizeni, vySe investice do stravovani ¢i zpiisob vyuZivani digitdlnich médii ve spojitosti
S restauranimi zafizenimi.

Pro potieby vyzkumného Setfeni byla vyuzita kvantitativni metoda. Kvantitativni
metoda vyzkumu je rozdélena do péti fazi, kterymi je potieba v pribehu vyzkumného Setfeni
projit. V koncepéni fazi je nutno si vymezit oblast a téma vyzkumného Setfeni, které se dale
formuluje a vymezi v souvislosti s vyzkumem. Oblasti je zde marketingova komunikace a
socialni sité, které jsou tematicky zaméfeny na restauracni zatizeni. Nasleduje shromazdéni
a prostudovani souvisejicich bibliografickych zdroji a poté definovani teoretickych
vychodisek, cilli a stanoveni vyzkumnych otdzek ¢1 hypotéz. V druhé fazi se vytvoii navrh

vyzkumného plénu, tzn. Casovy harmonogram, specifikace vyzkumného souboru a jeho
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hodnoty a spolu s tim se také zvoli nejvhodnéjsi technika sbéru dat. Nejcastéji se pti vybéru
metody kvantitativniho vyzkumu pouzivaji tyto techniky sbéru dat — dotaznikové Setient,
rozhovor nebo pozorovani. Pfi vybéru techniky sbéru dat by mél byt kladen diiraz na
objektivitu, reliabilitu a validitu méteni. Pro ucely této diplomové prace byly zvoleny
vSechny tii nejcastéji vyuzivané techniky — polostrukturovany hloubkovy rozhovor
s majitelkou vybraného restaura¢niho zatizeni, dotaznikové Setfeni a v neposledni fad¢ také
pozorovani.

Mezi ptednosti polostrukturovaného hloubkového rozhovoru patii urcitd volnost, tzn.
prostor pro otazky i odpovédi za souc¢asného vedeni rozhovoru podle pfipravené struktury.
Rozhovor byva nahravan pro plynuly pribéh a soustiedénost respondenta, piipadné aby se
tazatel mohl pii zpracovavani rozhovoru ke vS§em odpovédim vratit. Samotny rozhovor je
vzdy veden s jednim respondentem a mulze probihat telefonicky ¢i pies webové rozhrani.
Vysledkem jsou ziskané personalizované detailni odpovédi, které se zaroven drzi dané
struktury rozhovoru. (Tahal, 2017)

Dotaznikové Setfeni je shledavano nejvyuzivanéj$im zejména pro tyto svoje
pfednosti - rychld, levnd a témét Casoveé nendro¢na distribuce, poskytnuti anonymity pro
respondenty a neomezeny casovy prostor pro vyjadieni odpovédi. Mimo jiné distribuce
pomoci online webového prostiedi nabizi zvySeny dosah distribuce a s tim souvisejici nartst
poctu respondentli. Naopak mezi nevyhody lze fadit nepravdivé odpovédi za i¢elem zneuziti
dotazniku, kolektivni vypliiovéani, vyplnéni respondenty mimo cilovou skupinu ¢i vyuziti
vyhledévani odpovédi, pokud se jednd o otdzku zaméfenou na ovéfovani znalosti. Tyto
nevyhody mohou nastat napfiklad z divodu absence asistence pii distribuci dotaznikli a
mohou tak negativné ovlivnit vysledné hodnoty Setfeni. V empirické fazi dochazi
k samotnému sbéru dat, ktera se nasledné zpracuji pro ptipravu na analyzu a vyhodnoceni
ziskanych dat. Vysledné vyhodnoceni ziskanych dat nasleduje v analytické fazi, kdy jsou
vytvoteny statistiky a vysledky graficky zpracovany a nésledné detailnéji popsany. Posledni
je diseminacni faze, ve které¢ se stanovi zavér ze ziskanych a zpracovanych vysledk,
ptipadné jsou jeji soucasti i mozna doporuceni ¢i opatieni. (Jufenikova, 2019)

Technika sbéru dat pomoci online pozorovani je forma, diky které 1ze zpracovat data
z online prostfedi, jako jsou webové stranky, socidlni sit€¢ a s nimi spojené statistiky
V podobé analytickych nastroji. V tomto vyzkumném Setfeni jsou pozorovany zejména
webové stranky, které mélo vybrané restauracni zafizeni jiZ ziizeno a dale zaloZené ucty na

socialnich sitich — Facebook a Instagram, které byly nové zalozeny. (Kozel, 2011)
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3.4 Osobni rozhovor s majitelkou podniku

S majitelkou restaurace jsem uskuteCnil osobni polostrukturovany hloubkovy
rozhovor. Tento rozhovor naznacil, jak tato restaurace funguje a na jaké konkrétni body by
se chtéla zaméfit do budoucna. Hlavnimi tématy byla struktura restaurace, cile, na které by
se chtéli v restauraci zaméfit, nastaveni online marketingové komunikace, socialni sité, typy
prispevk, ale také rozsiteni nabidky kulturnich a spolecenskych akci a jejich propagace.

V dobé tohoto rozhovoru a na pocatku Setieni restaurace nevyuzivala k propagaci ani
jednu socialni sit’. Jedinou platformou byly webové stranky, které se vSak teprve rozbihaly.
Jedinou propagaci tak zlstavaly letaky na stolech ¢i vefejnych plochach. Majitelka si je vSak
védoma dutilezitosti propagace restaurace zejména na socidlnich sitich. Smérodatné je nejprve
ziskani fanouskovské zdkladny. Vychodiskem mulZe byt poradani spoleCenskych a
kulturnich akci, které je posléze potieba na socialnich sitich propagovat, a to i za pomoci
placené reklamy.

Predstava majitelky je vyuzivat socialni sit¢ Facebook, potazmo Instagram. Chtéla
by byt prakticky denné aktivni pomoci stories, ktera budou obsahovat menu na ten konkrétni
den. Zéaroven se zde budou vytvaret plakaty na jednotlivé akce, které budou sdileny nékolik
tydn dopiedu s tim, ze v pfipadé nenaplnéni kapacity mize byt opét vyuzita placena
reklama. V neposledni fadé¢ by chtéla jednotlivé akce ¢i produkty dokumentovat
prostfednictvim fotografii a videi, které by poté byly publikovany taktéz na socilnich sitich.

Jak jiz bylo zminéno, dllezitou roli pro restauraci hraje zejména potradani kulturnich
a spoleCenskych akci, jako jsou naptiklad plesy, oslavy narozenin, svatby, ale také malé
koncerty, sousedskd odpoledne pro seniory ¢i détské dny. Z tohoto divodu by chtéla
majitelka zaméfit svou pozornost na kondni praveé téchto akcei, ze kterych by bylo vhodné
vytvofit napiiklad n&jaké kratké reelsy, které by mohly zvysit povédomi o restauraci jako
takové.

Velka spousta zakaznikl jsou turisté, zejména ti némecti. Bohuzel pfipravenost
webovych stranek potazmo jidelniho listku v cizim jazyce neni. | zde vidi majitelka rezervu,

kterou by bylo vhodné v rdmci udrZeni ¢i ziskani novych zédkazniki vytesit.

3.5 Dotaznikové Setreni

V této vyzkumné casti bude predstaveno dotaznikové Setfeni, které je zamétené na

analyzu preferenci zdkaznikl restauraCnich zafizeni v Usteckém kraji, ale 1 na samotné

63



vybrané restauracni zafizeni. Budou zde vyhodnocena ziskana data a shrnuty poznatky za

ucelem navrhu opatieni ¢i poskytnuti doporucent.

3.5.1 Specifikace vyzkumného souboru

Dotaznikové Setieni bylo zaméfeno na Ustecky kraj se zacilenim na skupinu

respondentll zijicich pravé vtomto kraji. Pozadovand kone¢nd hodnota vyzkumného

souboru byla stanovena na minimalné 100 respondentu.

3.5.2 Struktura dotazniku

Na zaklad¢ vyzkumného Setfeni byl vytvofen dotaznik prostfednictvim webové
platformy Google Forms, kterd poskytuje nejen moznost tvorby dotazniku, ale soucasné
nabizi i moznost online distribuce za pomoci odkazu. Vstupni ¢ast dotazniku tvotilo osloveni
respondenta a predstaveni ucelu, za jakym jsou data ziskdvana. Zavérem vstupni ¢asti byla
explicitné zminéna anonymita vysledkii a pod€kovani za vénovany c¢as a ochotu
respondenta. Dotaznik byl sestaven z 18 stru¢né formulovanych otazek, pfi¢emz prvni 3
byly vyznamové informativniho charakteru a poskytly zékladni informaci o respondentovi
— pohlavi, vék a ve kterém mésté bydli. Ostatni otazky byly zaméfeny na segmentaci trhu,
potfeby a nejen kulturni preference zakaznikt, jejich chovani v oblasti restauracnich sluzeb
a v souvislosti s nimi vyuzivani socialnich siti, webovych stranek a také na vybrany podnik

a povédomi o ném.

3.5.3 Analyza a vyhodnoceni ziskanych dat

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 101 respondentl. Distribuce dotaznikt
probihala prostfednictvim odkazu, ktery byl vyvéSen na webovych strankach vybraného
restauracniho zafizeni a dale byl také rozeslan formou e-mailové komunikace. Byli osloveni
stali zakaznici restauracniho zafizeni, ktefi si pravidelné objednéavaji obédy formou rozvozu
a déle respondenti v okruhu Usteckého kraje a jeho blizkého okoli. Ze 101 respondentii bylo
36% zen a 64% muzli. Nejvice respondenttll, konkrétné 43, bylo ve véku od 19 do 40 let a
Z toho 27 muzt a 16 Zen. Odpovidali hlavné respondenti zijici v Teplicich a okoli a hned

poté respondenti zijici ve mesté Krupka, kde se vybrané restauracni zatizeni nachazi.
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Graf 5 Vyhodnoceni otazky zjist'ujici pohlavi

Pohlavi

36

= muz

zena

Zdroj: vlastni zpracovani, vysledky z dotaznikového Setreni

Graf 6 Vyhodnoceni otazky zjist'ujici vék

VéEk

0-18 let 19 - 40 let 41 - 59 let 60 a vice let

Zdroj: viastni zpracovani, vysledky z dotaznikového Setreni
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Graf 7 Vyhodnoceni otazky zjist'ujici bydlisté respondenta

Kde bydlite?
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Teplice a okoli
Praha

Most a okoli

Louny a okoli
Litoméfice a okoli
Krupka

Kostomlaty pod Milesovkou
Chomutov a okoli
Décin a okoli

Ceské Kamenice

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Zdroj: viastni zpracovani, vysledky z dotaznikového Setreni

Otazka ¢. 1

Prvni otdzka byla zaméfena na Cetnost, s jakou respondenti navstévuji restauracni
zafizeni. Cilem bylo zjistit, zda tyto zafizeni navstévuji denné€, vyjimecné nebo naopak
viibec.

Graf 8 Grafické znazornéni vyhodnoceni otazky ¢. 1

Jak C¢asto chodite do restaurace?
vyjimeéné (jednou mési¢né)
vice jak 3. tydné
nechodim
méné jak 1. tydné
denné
1. - 3. tydné

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Zdroj: vlastni zpracovani, vysledky z dotaznikového Setreni
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Ze ziskanych odpovédi byla nejcastéji (36) zvolena moznost vyjimecné, tato moznost
byla pfedem definovana jako navstiveni restauracniho zafizeni alespon jednou do mésice.
Druhou nejcetnéjsi odpovédi (33) byla odpovéd, ze respondenti navstévuji restauraci
jedenkrat az tiikrat tydné. Témét nikdo (1) z respondentll nenavstévuje zafizeni tohoto typu
na denni bazi nebo naopak, ze by jej nenavstévoval vibec (1). Vyjimeéné navstévuji

restauraci spiSe Zeny a jedenkrat az tfikrat tydné volili ndvstévu vice muzi.

Otazka ¢. 2
Druhd otdzka zjiStovala, ktery den v tydnu respondenti nejrad€ji navstévuji
restauracni zafizeni. Cilem bylo zjistit, které dny jsou nejvice preferované a na které by se

méla restauracni zatizeni naptiklad zaméfit v ramci navstévnosti.

Graf 9 Grafické znazornéni vyhodnoceni otazky ¢. 2

Které dny pro navsStévu restaurace
preferujete? (lze vybrat vice

moznosti)
vikend
patek
ctvrtek
stfeda
utery
pondéli
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Zdroj: vlastni zpracovani, vysledky z dotaznikového setieni

U této otazky byly vybrany jako nejvice preferované vikendové dny a patek. Obecné
lze fici, Ze nejvice lidi ma o vikendu volno, které¢ si mohou zpiijemnit pravé navstévou
restaurace. Tyto dny jsou taktéz nejvhodnéjsi pro rizné oslavy, akce a jiné spolecenské

udalosti.
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Otazka ¢. 3
Tteti otazka zjistovala ochotu a predstavu respondenta o prumérné utraté za veceii
pro jednu osobu.

Graf 10 Grafické znazornéni vyhodnoceni otazky ¢. 3

Kolik jste v priméru ochotni utratit
v restauraci za veCeri pro jednoho?

40
35
30
25
20
15
10

0-150K¢ 151 - 250 K¢ 251-350 K¢ 351 -450 K¢ 451 a vice K¢

Zdroj: viastni zpracovani, vysledky z dotaznikového Setieni

Z vyslednych odpovédi vyplyva, ze si respondenti piedstavuji a soucasné jsou
ochotni za vecefi pro jednu osobu primérné utratit v rozhrani mezi 151 — 250 K¢ (38).
Jednalo se o nejcetnéji volenou moznost ze strany muzi i zen ve véku 19 — 40 let. Druhou
odpovédi v pofadi s nejvice responzemi bylo rozhrani mezi 251 — 350 K¢ (33). Respondenti
ve véku nad 60 let volili spiSe niZ§i cenové rozmezi a to od 150 K¢ do 350 K¢. Pouze 7
respondentli je ochotno za vecefi pro jednoho utratit v priméru od 451 K¢ a vyse, kde bylo

zajimavé, Ze se jednalo hlavné o Zeny. A 6 respondentil neni ochotno dat vice nez 150 K¢ za

veceti pro jednu osobu.
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Otazka ¢. 4

Ctvrta otazka se tykala piedstavy a ochoty respondenta ohlednd primémé ttraty za
obéd pro jednu osobu. Respondent mohl volit ze 4 cenovych rozhrani v rozpéti od 0 az do
450 K¢. Nejvyssi cenové rozpéti bylo stanoveno s kone¢nou hodnotou 450 K¢ z diivodu

¢asté nabidky zvyhodnénych polednich obédovych menu.

Graf 11 Grafické znazornéni vyhodnoceni otazky ¢. 4

Kolik jste v priméru ochotni utratit
v restauraci za obéd pro jednoho?
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Zdroj: vlastni zpracovani, vysledky z dotaznikového Setieni

Nejvice respondentll vybralo cenové rozmezi mezi 151 — 250 K¢ (57), kdy se
nejvyssi pocet shoduje u muzi i Zen ve véku 19 — 40 let a dale bylo respondenty jako druhé
nejcastéji voleno cenoveé rozmezi do 150 K¢ (28). Cenové rozmezi do 150 K¢ volili nejvice
respondenti ve véku od 41 — 59 let. Respondenti ve v€ku nad 60 let volili spiSe nizsi ¢astky
do 250 K¢&. Nejvyssi cenové rozpéti v rozmezi 351 — 450 K¢ volilo nejméné respondentt (3),
coz mize byt ovlivnéno pravé jiz zminovanymi nabidkami zvyhodnénych dopolednich

obédovych menu. Dokonce cenové rozpéti od 451 a vice K¢ nezvolil Zadny respondent.
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Otazka ¢. 5

Pata otazka byla zaméfena na navstévnost restaurace z hlediska ¢ésti dne, zda

respondent navstévuje restauraci spise na ob&d ¢i na veceti.

Graf 12 Grafické znazornéni vyhodnoceni otazky ¢. 5

NavStévujete restauraci spiSe pres
obéd nebo na veceri?

obéd

veftefe

Zdroj: viastni zpracovani, vysledky z dotaznikového Setreni

U této otazky byly odpovédi vyrovnané, polovina respondenti voli spise navstévu na
obéd a druha polovina navstévu restaurace spiSe v pripad¢ vecefe. Obéd voli pro svou
navstévu spiSe Zeny a naopak veceti uvadeli cetnéji muzi. Co se tyka veéku, tak respondenti
ve véku 19 — 40 let uvadeli, ze navstévuji restaurace spiSe na obéd a respondenti ve véku 41

— 59 let uvadéli Cetnéji preferenci navstévy restaurace na vecefi.
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Otazka ¢. 6

Sesta otazka se tykala spolednosti v piipadé navitévy restaurace, zda respondent
preferuje navstévu o samot¢ Ci v pfitomnosti rodiny, pratel, partneri ¢i napiiklad kolegl
Z pracovniho prostiedi.

Graf 13 Grafické znazornéni vyhodnoceni otazky ¢. 6

S kym nejcéastéji chodite do
restaurace?

sam/sama
s rodinou
s prateli
s partnerem/partnerkou
s kolegy z prace
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Zdroj: viastni zpracovani, vysledky z dotaznikového Setreni

Nejcastéji preferuji respondenti navstévu restaurace ve spolecnosti rodiny, pratel ¢i
partnera/partnerky. Spolecnost ptatel volili nejcastéji muZzi a Zeny volily Cetnéji spole€nost
rodiny ¢i partnera. Pouze dva respondenti, konkrétné muzi, travi nejcastéji ¢as v restauraci

sami.
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Otazka ¢. 7
Tato otazka se tykala preferenci respondenta z hlediska prostiedi podniku, zda

vvvvvv

Graf 14 Grafické znazornéni vyhodnoceni otazky ¢. 7

Preferujete spiSe podniky s ZivéjSi atmosférou
¢i restaurace s poklidnou atmosférou?

poklidna atmosféra

7ivEj$i atmosféra

Zdroj: viastni zpracovani, vysledky z dotaznikového Setreni

Z vysledkt je vidét, ze vétSina respondentll vyhledava zatizeni restaura¢niho typu
spiSe s poklidngjsi atmosférou. Respondentii, kteti vyhledavaji podniky s prostfedim
poklidng&jsi atmosféry, bylo piesné 74. Z toho bylo nejvice respondentti ve véku 19 — 40 let.
Lze fici, ze pokud se nejedné o akci za Gcelem zdbavy, ale pouze posezeni s rodinou, ptateli
¢i partnerem, partnerkou, upfednostiiuji spiSe prostiedi s poklidnéjsi atmosférou, kde nejsou
ruSeni vn&j§im okolim v podobé hudby nebo jiné zabavy. Respondenti ve véku 19 — 40 let,
ktefi zvolili moznost preferujici spiSe restauraci s ziv€j$i atmosférou, tak nejcastéji
navs§tévuji restauraci ve spolecnosti pratel, kdy mize byt naopak vyhledavana hudba c¢i
zébava jako soucast navstévy restauracniho zafizeni. Poklidnou atmosféru preferovali

respondenti bez ohledu na pohlavi.
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Otazka ¢. 8

Nasledovala otazka, kterd konkretizovala dilezité aspekty pti vyberu restaurace.

Graf 15 Grafické znazornéni vyhodnoceni otazky ¢. 8
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nejdulezitéjSi? (lze vybrat vice moZnosti)
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recenze na internetu
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Zdroj: viastni zpracovani, vysledky z dotaznikového Setreni

80

Nejdulezitéjsi pii vybéru restaurace byla zvolena nabidka jidla, druhé v potadi bylo

prostiedi a poté cena. Z vyslednych hodnot je zifejmé, ze respondenti upfednostiiuji spise

recenze od zndmych pied recenzemi z internetu. Naopak vzdalenost restaura¢niho zafizeni

se ukazala jako malo dulezita.

Otazka ¢. 9

V navaznosti na piedchozi otazku byla tato otdzka specifikovana na vybér restaurace

dle preferenci v obédovém case.

Graf 16 Grafické znazornéni vyhodnoceni otazky ¢. 9
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Zdroj: vlastni zpracovani, vysledky z dotaznikového sSetieni
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cena. Oblibené jsou pro vybér i akce a v obédovém case i vzdalenost, coz muze byt
zpusobeno délkou poledni pauzy u zaméestnanct.
Otazka ¢. 10

Tato otazka zjistovala zdroj, odkud respondent nejcastéji ziskdva informace o
vybrané restauraci.

Graf 17 Grafické znazornéni vyhodnoceni otazky ¢. 10

Kde hledate informace o restauracich?

Jiné (Recenze, reference od znamych, Mapy.cz)
Instagram
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Zdroj: vlastni zpracovani, vysledky z dotaznikového Setieni

Nejvice respondentii (61) vyhledava prostfednictvim internetovych vyhledavact
(Google, Seznam,...). Internetové vyhledavace vyuZivaji jako zdroj informaci zejména
respondenti ve véku 19 — 40 let. Casto voli i socialni platformu Facebook a dale naptiklad
reference od zndmych ¢i pies webovou platformu Mapy.cz. Nejméné je dle respondentti jako
zdroj informaci o restauracich vyuZivana socialni platforma Instagram (4). Pohlavi nem¢lo

V této otazce zasadni vliv.
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Otazka ¢. 11
Z hlediska zamé&feni na digitadlni marketing byla do dotazniku zatfazena i otdzka na
pouzivani socidlnich siti.

Graf 18 Grafické znazornéni vyhodnoceni otazky ¢. 11
Kterou socialni sit’ nejvice pouzivate?
NepouZzivam
Youtube
TikTok
Instagram

Facebook
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Zdroj: viastni zpracovani, vysledky z dotaznikového Setieni

Nejvice odpoveédi (55) bylo zaznamenano u platformy socialni sit¢ Facebook, a to
jak u muzq, tak i u zen. Z vékového hlediska pouzivaji nejvice socialni platformu Facebook
respondenti ve véku od 19 — 40 let a 41 — 59 let. Facebook je oblibeny také ve vékové
kategorii nad 60 let. Dalsi v pofadi nejcastéji uZivanych socidlnich siti byla socidlni
platforma Instagram (27). Instagram byl zaznamenan jako nejvice vyuzivanou socialni siti
ve véku do 18 let a 19 — 40 let. Mensi Cetnost odpovédi zaznamenaly platformy Youtube (9)

a TikTok (3). A v zavéru 7 respondentt odpovédélo, ze socialni sité nepouziva.
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Otazka ¢. 12

Nasledujici tfi otazky byly zvoleny piimo v souvislosti s vybranym restauracnim
zafizenim. Zda maji respondenti pojem o vybrané restauraci a piipadné odkud se o ni
dozvédeli a zda ji osobné jiz nékdy navstivili.

Graf 19 Grafické znazornéni vyhodnoceni otazky ¢. 12

Znate restauraci Pod Lanovkou (Na
Strelnici)?

ne

ano

Zdroj: viastni zpracovéni, vysledky z dotaznikového Setieni
Ze 101 respondentt restauraci znaji 70% (71) a zbyvajicich 30% (30) odpovedéli, ze ji
neznaji. Z celkovych 71 responzi bylo nejvice respondentit z Krupky a z blizkych Teplic a
okoli, nejcastéji ve véku 19 — 40 let a 41 — 59 let. Pohlavi v souvislosti s touto otazkou

nemélo vliv.
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Otazka ¢. 13
Na zakladé¢ predchozi otazky bylo dale zjistovano, kde se respondenti o restauraci
dozvédéli. Byla zde zahrnuta i moznost zvolit odpovéd’ neznam, pokud respondent

Vv predchozi otazce odpovédél ne.

Graf 20 Grafické znazornéni vyhodnoceni otazky ¢. 13
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Zdroj: viastni zpracovani, vysledky z dotaznikového Setreni

Nejvice respondentd se o restauraci Pod Lanovkou - Na Stielnici dozvédélo
Z doslechu nebo volili moznost odpovédi jiné, kde uvadéli rodinu, ptatele, kolegy z prace
nebo také, Ze se restaurace nachazi v blizkosti mista bydlisté. Respondenti, ktefi uvedli, ze
se o restauraci Pod Lanovkou na Stielnici dozvédélo z doslechu, bydli v Krupce nebo

blizkych Teplicich a okoli.
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Otazka ¢. 14

Posledni otazka se zameétfovala na vybrané restaurani zafizeni a tykala se
navstévnosti. Zda respondent restauraci Pod Lanovkou na Stfelnici jiz n¢kdy osobné
navstivil.

Graf 21 Grafické znazornéni vyhodnoceni otazky ¢. 14

Navstivili jste ji nékdy?

Ne
Ano

Zdroj: viastni zpracovani, vysledky z dotaznikového Setreni

Z celkového poctu respondentii navstivilo restauraci Pod Lanovkou - Na Stielnici
58% (59), z toho bylo nejvice respondentti z Krupky a blizkych Teplic a okoli. Restauraci
jiz navstivili z vetsi Casti ti respondenti, kteti uvedli, Ze preferuji spiSe poklidnéjsi atmosféru
Vv restauracnich zafizenich a zaroven ti, ktefi navstévuji takové zafizeni 1. — 3. tydné a
nejcastéji na obeéd.

Otazka ¢. 15
Co by podle Vis méla dnesni restaurace spliiovat, abyste ji navStivili?

V posledni otdzce mél respondent moznost kratce popsat podobu restaurace, kterou
by navstévoval rad. Z divodu potieby volného vyjadieni byla otdzka oteviena s moznosti
vepsani textu, aby mohl respondent svou pifedstavu vyjadrfit a ne pouze heslovité zvolit.
Nasledné byly odpovédi vyselektovany, podobné odpovédi sjednoceny a poté nckteré
vybrany:

(Vybrané odpovédi jsou doslovné citovany z vysledkli dotaznikového Setfeni a nebyly nijak
upravovany z divodu zachovani vyznamu)
- ,,Klidné a prijemné prostredi, vhodnou lokalitu, bohaty vyber jidel a rozumnou cenu.

- ., Kvalitni jidlo, usmevavy persondl, platebni terminal, reklamu, akce!!!*
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-, Kvalitu jidla a napoju, bez ohledu na cenu a porce. Prijemné Ccisté prostiedi.
Profesionalni a usmévavou obsluhu. *
-, Mily persondl s rychlou obsluhou, pohodiné sezeni, dobré jidlo k vybéru “
- ,,Nejsem narocny klient restauraci, nejradéji uprednostiuji ceskou klasiku, ale kdyz je v
nabidce bomba jako kiidla nebo Zebra davam zde prednost této pochutiné.
- ., Pékna lokace a za mé hlavné at tam neni tolik rusno “
- ,, PFijatelné ceny, kvalitni suroviny, Zadné polotovary *

..... .
- ,, Prijemnou a klidnou atmosféru podniku, obédové menu, prijatelné ceny a milou obsluhu. *
- ,,Skvelou restauraci déla vyborna kuchyné a ochotna a usmévava obsluha. Nezalezi na
misté ani na prostredi.
- ., Hlavné poradnou obsluhu, ¢im vic mladsich barmanek, tim lépe urcité to pritahne vice
lidi kazdého véku, Urcite poradat vice akci i pro mladsi obyvatele *
- ,Hlavné ochotu a pravidlo zdkaznik je nds pan. “
- ,, Zaujmout pozornost “
- ,,Rychlost obsluhy “
- ,,Méla by mit dobré recenze z okoli
-, Kvalitni potraviny, prijemnd obsluha, moderni interiér, vétsi vybér napojit

-, Kvalita sluzeb

,,Dobré pivo a né drahé“

-, Cistotu a poradek*

- ,,Cenova dostupnost “

Podle vyslednych odpovédi z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze pro respondenty jako
potenciondlni zdkazniky je diileZity personal, prostfedi a nabidka restaurace. Profesionalita
personalu by méla dle respondentil vynikat pfedevS§im v jeho ochoté, rychlosti, milém
vystupovani, nejlépe s tsmévem, reprezentativnim vzhledu a tidit se heslem ,,Zakaznik je
nas pan*. Dllezitym aspektem je také prostiedi restaurace, které by mélo byt dle respondent
klidné, pfijemné, Cisté, s modernim a pohodlnym interiérem. Nejcastéji zmiflovanym a tim
kvalitnich surovinach, vybéru jidel a napojii, moznosti platby prostfednictvim platebniho
terminalu, ale také dostupnych cen, velikosti porci ¢i vyhodnych akci v podobné polednich

menu. Zmiilovana byla ¢asto i obliba ¢eskych jidel a hlavné dobrého piva za ptivétivou cenu.
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Déle byla také uvadéna vyhodna lokalita z hlediska jeji dostupnosti. V posledni tadé

respondenti uvadeli oblibenost spole¢enskych akcei, ale také reklamu a dobré recenze z okoli.

3.6 Tvorba marketingové komunikace - socialni sité

Vychozi situace podniku byla jeho prezentace pouze skrze jeho webovou stranku a
socialni sité nevyuzival. Tato skutecnost byla také vyhodnocena jako jedna z jeho slabych
stranek a soucasné jako nabizejici se prilezitost. Cilem této prace bylo navrhnout on-line
komunika¢ni marketingovou strategii, kdy nejdiive probé&hla analyza vychoziho stavu
vyuzivani socidlnich medii jako soucast marketingové komunikace podniku. Dale byl
porovnan stavajici stav s pozadovanou marketingovou strategii podniku a nasledné bylo jako
soucast navrhu on-line komunika¢ni marketingové strategie podniku navrzeno, aby byly
zaloZeny Ucty na dvou platforméch socidlnich siti — Facebook a Instagram. Byla navrzena
forma vzhledu socialnich siti, prezentovaného obsahu, a to vSe v souladu s piedstavou
majiteld podniku. Po odsouhlaseni vzhledu i planovaného sdileného obsahu podniku byly
ucty aktivovany a zvetejnény. Nasledné se stanovil ro¢ni horizont pro zhodnoceni jejich

fungovani ke spokojenosti jak ze strany sledujicich, tak i ze strany majiteli podniku.

3.6.1 Facebook

Profesionalni profil podniku byl na socialni platformé Facebook zaregistrovan dne 9.
ledna 2023 v kategorii Restaurace. Prvni piispévek zvetejnény dne 14. ledna 2023 pfivital
nové sledujici a struéné uvedl, za jakym tcelem byl tento firemni ticet zaloZen. Do profilové
fotografie byl podnik vyfocen z jeho pfedni strany, kde je umistén i napis s nazvem podniku.
Uvodni informace, které jsou umistény po levé strané profilu, obsahuji adresu podniku,

telefonni kontakt, e-mailovou adresu a odkaz na webové stranky.
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Obrazek 8 Printscreen firemniho profilu na Facebooku

Restaurace Pod Lanovkou - Na Strelnici

565 To se mi libi + sledujici (613)

%&”’g il Tohle se milibi  Q Hiedat

Pfispévky Informace Zminky Recenze Sledujici Fotky Dalsi *
&} Piepnéte na stranku Restaurace Pod Lanovkou - Na Stfelnici, at' ji miiZete spravovat. Piepnout
Uvodni informace Prispévky 23 Filtry

Tradiéni ¢eskd restaurace pod nejdeldi sedatkovou lanovkou v Ceské

republice - tou na Komafi Vizku Restaurace Pod Lanovkou - Na Stielnici
7. bfezna v 11:05- @

o Stranka - Restaurace I Akce pro déti, rodice a daléi pfibuzné |

. «Sobota 8. 3. 2024 od 14:30%
O Lipova 110, Bohosudov, Krupka, Czech Republic . .
W sobotu bude nase restaurace opét pind pohadkovich bytosti, nevéfite? @ 2 WH EM D
R, 777221323 Pfijdte se k ndm podivat na détsky maskarni ball Y
Masky, soutéZe, hudba, tanec a spousta zabavyki
EEA strelnicekrupka@seznam.cz Vstupné 50 KE.am
_$_ restauracepodianovkou.cz #krupka#teplicefusteckykraj#krusnehory#restauracepodlanovkou#strelnice#strelak#komarivizka#
detskymaskarnikarneval#deti#karneval#masky#plesfakce
Propagovat web

M Doruéen/ - Jidlo v restauraci - Rezervace n
e
S

0 Cenova kategorie . §

* Jeité nehodnaocena (3 recenze) o

Kulturni zafizeni mésta Krupka pofada
v ’ a4
DETSKY -
[

AAMAEs AmaAsE AN

Fotky Zobrazit viechny fotky

Zdroj: Restaurace Pod Lanovkou - Na Stielnici, 2024

Aktualné k datu 10. 3. 2024 je firemni profil podniku sledovan 613 uzivateli a stranka
se libi 565 uZivatelim. Z ptehledu spravovaném platformou Meta business suite bylo
zjisténo, ze sledujici jsou zastoupeni z 56,7 % Zenami a ze 43,3 % muZi. Nejvice sledujicich
je ve véku 35 — 44 let. Od zalozeni bylo zvefejnéno pres 107 pirispévki. Pravidelné je na
zacatku tydne ptidavan pevny post s tydennim polednim menu od pondéli do patku, které je
taktéZ pridavano v piib&éhu firemni stranky. Nasledujici dny je kazdé rano pifidavano do
ptibéhu poledni menu na dany den. Soboty a nedéle jsou sdileny pouze v ptibchu profilu a
jde o poledni menu s vyjimkou poledni akce, kdy neni polévka k polednimu menu zdarma,
jako je tomu v tydnu. Ostatni piispévky nejsou zvefejiiovany pravidelné, ale narazové dle
konani akci. Na akce je vzdy vytvoren tematicky plakat, ktery je nasledné pfidan s textovou
upoutavkou a heslovité volenymi hashtagy pro zvyseni dosahu ptispévku. Nékteré akce jsou
pofadany zprostiedkované a tak neni mozné udrzovat jednotnou formu vzhledu a zpracovani

prispévki k dosazeni vzhledové ucelené atraktivity stranky. Jednota vzhledu, formy
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zpracovani a pravidelnosti sdileni je tedy dodrZzovdna pouze u pfispévkll s tydennim
polednim menu. Dosahy ptispévki s placenou propagaci se pohybuji v rozmezi 3,5 — 6,9 tis.
U prispévkl bez placené propagace se dosah pohybuje mezi 212 — 3,5 tis. Dva ptispévky
bez propagace mély dokonce podobny dosah jako nékolik ptispévkl s placenou propagaci,
konkrétn¢ mély dosah 6,6 tis. a 6,9 tis. Celkovy dosah firemniho profilu za sledované obdobi
9. 1. 2023 — 10. 3. 2024 byl pies 42,2 tisic a celkova navstévnost tohoto profilu byla ve
sledovaném obdobi pies 14,8 tisic.

Obriazek 9 Analyticky piehled firemniho profilu na Facebooku

Porovnavéani metrik @ Facebook w

Porovnani firem Firmy ke prohlédnuti

Porovnavejte efektivitu proti firmam v kategorii Restaurace
Vysledky jsou zaloZené na firmach s podobnym organickym 28dennim dosahem ve vaii kategorii. Upravit kategorii

Zvefejnény obsah (1) Za poslednich 28 dni, obvykle zvefejfiujete vie pfispévka
a pfibéhi v porovnani s ostatnimi v této kategorii.
27 Naplanujte si dopfedu obsah a pokracujte ve skvélé praci.

VyE5i neZ ostatni

. Y . Y L. L Vytvorit pfispévek -
Jak ¢éasto vase firma néco zverejnila v porovnani s ostatnimi v této _

kategorii
25
20
15
10
5
0
25. percenti 50. percentil 75. percentil Vate firma
Sledujici na Facebooku (1) Sledovani (i) Interakce s obsahem (i)

NiZEi nez ostatni Podobné jako ostatni Podobné jako ostatni

ykle: 1,5 tis Obvykle: 11 Obvykle: 10

Zdroj: Metriky firemniho profilu, Restaurace Pod Lanovkou - Na Stielnici, 2024

Metriky, které jsou na obrazku €. 9, jsou zdznamem aktivity firemniho profilu na
Facebooku v obdobi 28 dni (13. 2. 2024 — 11. 3. 2024). Tyto metriky jsou vyhodnocovany
V porovnani s jinymi podniky, které spadaji do kategorie Restaurace. Aktivitou a ¢etnosti
zvefejiovaného obsahu dosahuje podnik vys$8i hodnoty (27) nez ostatni v kategorii
Restaurace. Hodnotou 614, ktera je ukazatelem sledujicich na Facebooku, se podnik
pohybuje na niz8§i Grovni oproti jinym podnikiim, které jsou sledovany okolo 1,5 tis.
sledujicich. Metrika sledovéani vyhodnocuje, kolik profili zac¢alo firemni stranku sledovat ve
vybraném obdobi. Hodnota této metriky vysla 7, podobné jako u ostatnich podnika ve

vybrané kategorii. Posledni sledovanou metrikou byla interakce s obsahem, kdy je sledovan
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pocet reakci, ulozeni, komentait, sdileni, odpovédi u sdileného obsahu s vyslednou

hodnotou 200, coz byl podobny vysledek jako u ostatnich profilti.

3.6.2 Instagram

Firemni profil na socialni platformé Instagram byl podniku vytvoien ve stejny den
jako byla registrovana jeho firemni stranka na socidlni platformé Facebook, tedy 9. ledna
2023. Pro blizsi specifikaci byl podnik zafazen také do kategorie Restaurace. 14. ledna 2023
byl zvetejnén prvni uvitaci prispévek, ktery stru¢né piedstavil podnik a ucel tohoto
firemniho profilu. Profilova fotografie byla vybrana stejn¢ jako u Facebookového uctu, kde
je podnik z jeho pfedni strany i s jeho nazvem. V informacich o profilu byly vyjmenovany
skutecnosti, na které se podnik specializuje. Soucasti tivodnich informaci je telefonni

kontakt, adresa podniku a aktivni odkaz na webové stranky podniku.

Obrazek 10 Printscreen firemniho profilu na Instagramu

40 461 1,217
prispévky  sledujici sleduje

Restaurace Pod Lanovkou - Na Strelnici

Restaurace

Otevreno denné | poledni menu | veCefe | poctivé pivo ¢ |
firemni akce | oslavy | spoleCenské plesy | zabavy | svatby
rezervace na tel. 777221323

Lipova 110, Krupka

(22 www.restauracepodlanovkou.cz

Sleduji v Zprava Kontakt +2
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9. biezna 2024 od 14.30 hodin
v restauraci Ma Strelnici

NA STRELNICI POD LANOVKOU
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Zdroj: Restaurace Pod Lanovkou - Na Stielnici, 2024

K datu 10. 3. 2024 sleduje firemni profil 461 uzivateld a je zde zvefejnéno jiz pies
40 prispeévki. Dle dat z prehledu pod spravou platformy Meta business suite sledu;ji firemni
profil z 54,8 % Zeny a ze 45,2 % muzi, nejCastéji ve v€kovém rozmezi mezi 25 — 34 let.
Instagramovy ucet sleduji vyrazné¢ mladsi sledujici, nez je tomu v porovnani s firemnim
uctem na Facebooku. Sledujici jsou nejcastéji z Teplic (22 %), Krupky (20,3 %) a Prahy

(18,4 %). Prispévky jsou zde zvefejnovany nepravidelné podle nadchazejicich akci.
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V pravidelném intervalu jsou pridavany pouze stories, ktera jsou ptesdilovany do ptibéhu na
Facebookovém profilu. Jedna se o tydenni poledni menu od pondéli do patku, které je
sdileno kazdé pondé¢li. Nasledujici dny az do patku je sdileno poledni menu na dany den. O
vikendu soucasti poledniho menu polévka zdarma, z tohoto diivodu jsou sobota a nedéle
sdileny zv1ast’ a nejsou ani soucasti tydenniho menu, které je ve stories kazdé pond¢li. Stejné
jako na Facebookovém profilu je na kazdou akci zpracovan plakat na téma planované akce,
ktery je poté doplnén o text a hesla tzv. hashtagy pro zvysSeni dosahu piispévku. Neni
dodrzovéna vzhledova jednotnost sdileného obsahu z diivodu potfadani akci také pouze jako
zprostiedkovatel. Dodrzovana je pouze forma sdileni poledniho menu. Oproti firemni uctu
na Facebooku jsou dosahy prispévkl s placenou propagaci na Instagramu vyrazné nizsi,
rozmezi se pohybuje od 7,8 — 11,5 tis. Piispévky, které jsou propagovany organicky, tedy
bez placené propagace maji dosah v rozmezi 102 — 635. V celkovém piehledu byl dosah ve
sledovaném obdobi 9. 1. 2023 — 10. 3. 2024 ptes 17,2 tisic a navstévnost byla v tomto obdobi
3,4 tisic.

Obrazek 11 Analyticky prehled firemniho profilu na Instagramu

Porovnavani metrik ©) Instagram

Porovnani firem Firmy ke prohlédnuti

Porovnavejte efektivitu proti firmam v kategorii Restaurace
Vysledky jsou zaloZené na firmach s podcbnym arganickym 28dennim dosahem ve vasi kategorii. Upravit kategorii

Zvefejnény obsah () Za poslednich 28 dni, obvykle zvefejiiujete vic piispévkia
a pfibéhi v porovnéni s ostatnimi v této kategorii.
21 Naplanujte si dopfedu obsah a pokraéujte ve skvélé praci.

Vyssi nez ostatni
e — g
Jak casto vase firma néco zvefejnila v porovnani s ostatnimi v této

kategorii
20
15
10
5
25. percentil 50. percentil 75. percentil Vaie firma
Sledujici na Instagramu (i) Sledovéni (i) Interakce s obsahem (i)

Podobné jake ostatni Podobné jako ostatni Podobné jako ostatni

kle: 55 Obvykle: 8 Obvykle: 16

Zdroj: Metriky firemniho profilu, Restaurace Pod Lanovkou - Na Stielnici, 2024
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V piehledu porovnavani metrik jsou zaznamendna aktivita profilu za obdobi 28 dni
(13. 2. 2024 — 11. 3. 2024). Vyhodnoceni téchto dat je porovnavano s ostatnimi podniky,
které jsou registrovani v kategorii Restaurace. Podnik dosahuje svou aktivitou
zvetejiiovaného obsahu hodnoty 21, coz je hodnota vyssi nez v porovnani s ostatnimi v dané
kategorii. Podobné¢ jako u ostatnich vysla podniku hodnota 463 a jedna se o celkovy pocet
sledujicich na Instagramu, ktery se nejcastéji pohybuje okolo 557 sledujicich. Ukazatel
sledovani, kde vysla podniku hodnota 4, je na tom podnik také podobné¢ jako ostatni, kdy se
obvykld hodnota pohybuje okolo 8. U hodnocené metriky interakce s obsahem vysla
hodnota 11, kterd byla v porovnani s ostatnimi v této kategorii vyhodnocena jako podobna,
kdy se obvykle tato hodnota pohybuje okolo 16. Metrika interakce s obsahem zaznamenava

Cetnost reakci, ulozeni, komentait, sdileni, odpovédi u sdileného obsahu.
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4 Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo navrhnout online komunika¢ni marketingovou
strategii na socialnich sitich pro vybranou restauraci Na Stielnici — Pod Lanovkou a uvést ji
do praxe. Dil¢imi cili této prace bylo pro tvorbu marketingové strategie na socialnich sitich
vyuzit socioekonomickych ukazateli, kulturnich preferenci, které byly specifikovany na
zaklad¢ dotaznikového Setfeni a v neposledni fadé¢ také pomoci analyzy prostfedi podniku,
ktera byla provedena za uziti SWOT a PEST analyzy konkuren¢niho prostiedi. Na zaklade
dotaznikového Setieni, hloubkového polostrukturovaného rozhovoru s majitelkou a analyzy
konkurenéniho prostiedi podniku byly zjiStény slabé a silné stranky podniku a bylo navrzeno
jejich zlepSeni.

Piinosem této prace je zejména navrh a naslednd implementace online marketingové
komunikace restauraéniho zafizeni Na Stielnici — Pod Lanovkou v Krupce na socialnich
sitich, a to na zéklad€¢ preferenci zakaznika, které vyplynuly z dotaznikového Setfeni,
preferenci majitelky podniku a zaroven pomoci analyzy konkuren¢niho prostfedi podniku
S pomoci porovnani socioekonomickych ukazateld a kulturnich preferenci.

Vysledky této prace potvrzuji hypotézu, Ze velikost obce a primérnd mési¢ni mzda
obyvatel negativné ovliviiuji preference a ochotu zakaznikd utracet penize v restaura¢nich
zaiizenich, coz dokazuji data z CSU, ale také vysledky z dotaznikového Setieni. Dale byl na
zaklad¢é empirického vyzkumu zformulovan zavér, Ze socialni sité, zeyména Facebook a
Instagram, jsou vhodnym komunika¢nim kanalem pro restauracni zatizeni Na Stielnici —
Pod Lanovkou a Ze spravné nastavend a udrzovana on-line komunikace se zakazniky
pozitivné ovliviiuje povédomi o podniku a zarovenl zvySuje jeho dosah, coZ potvrdilo
stanovenou hypotézu, ze vyuzivani vhodnych socialnich siti pro marketingovou komunikaci
podniku pfispiva k rozsiteni povédomi a jeho dosahu. Hypotéza, ze ¢im vyssi je aktivita na
socialnich sitich, tim vétsi je navstévnost podniku a zaroven vyssi trzby, byla vyvracena.
Jako idedlni marketingové platformy pro vybranou restauraci byly navrZeny a posléze
vybrany sit€¢ Facebook a Instagram. Tyto byly aktivné spravovany vice nez 12 mésicti. Poté
byla vyhodnocena navstévnost a dosah profilt téchto socialnich siti. Po vyhodnoceni dat se
prokdzalo, Ze zvolena marketingova propagace neméla pfimy vliv na trzby podniku, které se
oproti roku predchozimu snizily. Trzby a navstévnost restaurace jsou v daleko vétsi miie
ovliviiovany socioekonomickymi ukazateli €1 politicko-pravnimi faktory, zejména zakonem

o DPH, coz doklad4 PEST analyza konkuren¢niho prostiedi podniku.
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Dle dat ziskanych ze svétové statistické databaze Statista.com (2024) byly k lednu
2024 socialni sité Facebook, Youtube a Instagram jednémi z nejpopulérnéjsich siti ve svéte
S poctem aktivnich uzivatelli v rozmezi od 2 do 3 miliard. Zejména tato statisticka data byla
vychodiskem pro volbu dvou platforem pro marketingovou komunikacni strategii vybraného
podniku. Oblibenost téchto platforem se potvrdila i po vyhodnoceni provedeného
dotaznikového Setfeni, kde byly pravé platformy Facebook a Instagram respondenty
uvadény jako nejvyuzivangjsi.

Na zaklad¢ provedené a vyhodnocené SWOT analyzy byla stanovena vysledna
strategie WO, kdy je podnik v pozici s pievazujicimi slabymi strankami nad trznimi
prilezitostmi. Slabé stranky podniku byly stanoveny témito dil¢imi faktory setazenymi
sestupné dle jejich dilezitosti a vztahu vlivu ke strategickym moznostem podniku - Zadné
socialni sité¢, minimalni reklama, nevyuzity potencial, akce, kdvovar. Ptilezitostmi byly
urCeny tyto dil¢i faktory setazené také sestupné dle stupné dilezitosti i ve vztahu ke
strategickym moznostem podniku nasledovné — zaloZeni socialnich siti, zfizeni ubytovacich
prostor, zdravy zivotni styl, vyuziti slabé stranky konkurence a dezerty. Diky pftilezitostem,
které byt jsou pod prevahou slabych stranek, lze ze strany podniku vyhodnocené slabé
stranky minimalizovat, a to za pfedpokladu vynalozeni maximalniho Gsili ve vyuziti praveé
uvedenych ptilezitosti. V souvislosti s vyslednou strategii WO byla navrzena doporuceni,
ktera by z hlediska podniku méla prostiednictvim vyuziti ptilezitosti minimalizovat dil¢i
faktory, které byly stanoveny jako slabé stranky podniku. Po provedeni a vyhodnoceni
SWOT analyzy byla pro podnik navrZzena online komunika¢ni marketingova strategie,
konkrétné byly dle statistickych dat popularity socidlnich siti zvoleny dvé platformy pro
firemni prezentaci, a to Facebook a Instagram. ZaloZenim firemnich u¢tl na dvou socialnich
platformach byla vyuZzito pfilezitosti s nejvyssi dllezitosti a zaroven byla minimalizovana
jedna ze slabych stranek s nejvyssi dulezitosti. V ramci navrzené strategie byl s majitelkou
podniku stanoven ¢asovy horizont jednoho roku, kdy po jeho uplynuti bylo fungovani obou
uctd vyhodnoceno v ramci piehledu pod spravou Meta business suite, kde 1ze spravovat obé
platformy soucasné a zaroven jsou zde vyhodnoceny piechledy danych statistik za dana
obdobi vcetné graft, Cisel i porovnani s podobnymi firemnimi profily. Dulezité byly
zejména metriky V porovnani s jinymi firemni profily v kategorii restaurace. V piipadé
firemniho G¢tu na Facebooku byly tyto metriky vys$i nez u ostatnich nebo minimalné
podobné. Firemni profil na Instagramu dosahoval také vysSich hodnot, nez byva obvyklé,

zejména po strance zvefejiilovaného obsahu, ale co do poctu sledujicich, vcetné novych
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sledovani a interakci s obsahem dosahoval podobnych vysledkt jako ostatni firemni profily
ve stejné kategorii. Ro¢ni vyhodnoceni provozovani jak firemniho profilu na Facebooku, tak
1 na Instagramu dosahuje velmi pozitivnich vysledkli a pro majitelku je to kladna zpétna
vazba podlozena realnymi Cisly.

Z obsahové analyzy vyplynuly moznosti zlepSeni na zaklad¢ zjisténych slabych
stranek nebo preferenci zakaznika, jakymi jsou zejména ziizeni détského koutku uvnitf
restaurace, zasmluvnéni spoluprace se spolecnosti rozvazejici jidlo, kterd zaroven zvysi
povédomi o dané restauraci, potfizeni kvalitniho padkového kavovaru vcetné¢ zakladniho
baristického kurzu pro zaméstnance a zatrazeni jidel zdravého zivotniho stylu do stalé
nabidky.

Vyuzitim vySe zminénych doporuceni mize dana restaurace ziskat novou klientelu,
vys$si oblibenost a vétsi dosah. Aktivita na socidlnich sitich je pro restaurace v dne$ni dobé
klicova. Doporuceni vzesla z této prace jsou vhodna pro jakykoliv typ restaurace, specialné
v daném regionu. Hlavnim cilem efektivni marketingové komunikace na socidlnich sitich by

mely byt vyssi trzby a zisk, coz je kli€ové pro kazdy podnik.
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Pfiloha I

Rozhovor s majitelkou podniku

Nejdiive Vas poprosim o piedstaveni Vas i Vasi restaurace?

Co je Vase nejsilnéjsi stranka?

Co je Vase nejslabsi stranka?

Jaka je Vase vyhoda oproti konkurencnim restauracim?

Ceho byste chtéla online marketingovou strategii Vasi restaurace dosahnout?
Jaké jsou Vase ocekavané vystupy?

Jak si predstavujete prezentaci Vasi restaurace na socialnich sitich?

Jaké finan¢ni prostfedky jste ochotni do marketingové strategie VaSeho podniku uvolnit?
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Piiloha Il

Dotaznik — preference zakazniku restauracnich zarizeni v Usteckém kraji

Dobry den,

formou tohoto dotazniku bychom radi zjistili preference zékazniki, ktefi navstévuji nebo
nekdy navstivili restauracni zatizeni. Diky vyplnéni ziskdme vysledky, na zaklad¢ kterych
provedeme segmentaci trhu a soucasné poslouzi jako podklad pro diplomovou praci
studenta 5. roéniku ekonomické fakulty CZU v Praze. Restaurace ma tak jedinetnou
moznost prizptsobit a zlepsSit své sluzby dle zjisténych preferenci. Cely dotaznik je
samoziejm¢ anonymni.

Dékujeme za Vas ¢as a ochotu.

Pohlavi: muZ/Zena

1. Vék

a) 0-18let

b) 19 -—40 let

c) 41-159 let

d) 60 —a vice let

2. Kde bydlite?

a) Krupka

b) Teplice a okoli

¢) Usti nad Labem a okoli
d) Most a okoli

e) Dé&cin a okoli

f) Litoméfice a okoli

g) Chomutov a okoli

h) Louny a okoli
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Piiloha Il

Jak casto chodite do restaurace?
denn¢

vice jak 3. tydné

1. - 3. tydné

méng¢ jak 1. tydné

vyjimecné (jednou mésicng)

nechodim

Které dny pro navstévu restaurace preferujete? (Ize vybrat vice mozZnosti)
pond¢li

utery

stteda

ctvrtek

patek

vikend

Kolik jste v priméru ochotni utratit v restauraci za vecefi pro jednoho?

0- 150 K¢

151 - 250 K¢
251 - 350 K¢
351 -450 K¢

451 a vice K¢

Kolik jste v priméru ochotni utratit v restauraci za obéd pro jednoho?
0-150K¢

151 - 250 K¢
251 - 350 K¢
351 -450 K¢

451 a vice K¢

Navstévujete restauraci spiSe pres obéd nebo na veceri?

obéd
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b)

Piiloha Il

velefe

S kym nejcéastéji chodite do restaurace?
S prateli

s rodinou

s partnerem/partnerkou

s kolegy z prace

sam/sama

nechodim

vvvvvv

atmosférou?
zivejsi atmosféra

poklidna atmosféra

vvvvvv

recenze na internetu
recenze od zndmych
vzdalenost
prostredi

ceny

nabidky jidla
obsluha

wewrs

. PFi vybéru restaurace na obéd je pro vas nediilezitéjsi? (1ze vybrat vice moZnosti)

cena

akce (naptiklad obédové menu, polévka k menu zdarma, ...)
velikost porce

vzdalenost

kvalita jidla
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f)

. Kde hledate informace o restauracich

vyhledavac (Google, Seznam,...)
Facebook

Instagram

. Kterou socialni sit’ nejvice pouzivate?

Facebook
Instagram
TikTok
Youtube

ano

ne

internetové stranky
Instagram
Facebook
z doslechu

neznam

. Navstivili jste ji nékdy?

ano

ne

?

. Znate restauraci Pod Lanovkou (Na Strelnici)?

. Pokud znate restauraci Pod Lanovkou (Na Stfelnici), jak jste se o ni dozvédéli?
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Piiloha Il

17. Co by podle Vas méla dneSni restaurace spliiovat, abyste ji navstivili?
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