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Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou online marketingové strategie. Cilem prace je na
zakladé potrebnych analyz a dotaznikového Setfeni navrhnout efektivni online
marketingovou komunikacni strategii a stanovit zptsob, jakym by mél vybrany podnik
optimalizovat online marketingovou strategii svych sluzeb. V teoretické Casti prace jsou
predstavena vychodiska online marketingové komunikace a online marketingu. Nasledné
jsou rozebrany vybrané nastroje online marketingu. Pozornost je vénovana charakteristice
online marketingu zaméfeného na marketing webovych stranek, socidlnich siti a e-mail
marketingu. Analyticka ¢ast se zabyva zkoumanym podnikem, kdy je predstaven podnik
samotny a jeho cilova skupina. Dale je zanalyzovan soucasny stav online marketingu
podniku. Stézejni ¢asti je dotaznikové Setfeni a jeho vyhodnoceni. V zavéru prace jsou
stanovena doporuceni na zakladé zjisténych nedostatkt z analyzy dosavadniho marketingu

a dotaznikového Setfeni.
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Online marketing, online marketingova strategie, marketing, marketingova komunikace,
marketingovy mix, socialni sit€, webové stranky, metriky, analyza, dotaznikové §etfent,
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Annotation

The diploma thesis deals with the issue of online marketing strategy. The aim of the thesis
is to suggest an effective online marketing communication strategy based on the necessary
analyses and questionnaire survey and to determine the way in which the selected company
should optimise the online marketing strategy of its services. The theoretical part of the thesis
presents the basics of online marketing communication and online marketing. Subsequently,
selected online marketing tools are analysed. Attention is paid to the characteristics of online
marketing strategy and online marketing focused on the marketing of websites, social
networks and email marketing. The analytical part deals with the examined enterprise. The
enterprise itself and its target group are presented. Furthermore, the current state of online
marketing of the enterprise is analysed. The main part is the questionnaire survey and its
evaluation. At the end of the thesis, recommendations are set out on the basis of identified

shortcomings from the analysis of existing marketing and questionnaire survey.

Key Words

Online marketing, online marketing strategy, marketing, marketing communication,
marketing mix, social networks, websites, metrics, analysis, questionnaire survey, customer
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Uvod

Internet jako médium prevratil zptisob, jakym spolu lidé mohou v dnesni dob& komunikovat.
Otevrel tak mimo jiné 1 nové moznosti, jakymi mohou podniky komunikovat se svymi
zakazniky. V dnesni technologicky vyspélé dobé si lidé jiz témet nedokazou predstavit zivot
bez pocitacl, mobilnich telefont, tabletd, chytrych hodinek a mnoha dalSich chytrych
zafizeni. Pomoci vSech téchto zminénych zafizeni je mozné se ptipojit k internetu. Ten lidé
vyuzivaji denné a neradi se od néj odpoutavaji. Vyuzivaji ho k mnoha riznym ukontim,
k vyhledavani potfebnych informaci, k navazani kontaktu s prateli, ale také napfiiklad
k online nakupim. Pomoci internetu jiz lidé mohou nakupovat nejen produkty, ale také
sluzby. Mohou si pomoci né€j zakoupit cokoli rychle, pohodlng, a to vSe z prostfedi domova
bez nutnosti fyzické navstévy daného podniku. Stale vice firem provadi na internetu rizné
komunikacni aktivity sméfujici ke svym zakaznikim. Jsou vSak podniky, které pro své

online marketingové aktivity nemaji stanovenou strategii.

Tato diplomova prace je zamétena na online marketingovou strategii restaurace Kozlovna U
Plechandy, ktera se nachazi v jihoCeském meésté Pisek. Téma prace bylo zvoleno na zakladé
potfeb podniku, se kterym autorka spolupracuje. Restaurace ke svym marketingovym
aktivitam vyuziva mnoha komunikacnich kanalt, avSak u nékterych nevyuziva jejich
marketingovy potencial, nema stanovené cile a neklade diraz na analyzu a dirazné
zjistovani, jaké jsou vysledky jejich snah. Z tohoto divodu je hlavnim cilem této diplomové
prace na zakladé potfebnych analyz a dotaznikového Setfeni navrhnout efektivni online
marketingovou komunikacni strategii a stanovit, jakym zptsobem by mél vybrany podnik
optimalizovat online marketingovou komunikaci svych sluzeb na svych webovych strankach
a socialnich sitich Facebook a Instagram za ucelem vyssi spokojenosti svych zakaznikt
vyuzivajicich téchto komunikacnich platforem. Restaurace ma také v planu zacit
komunikovat se svymi zakazniky prostfednictvim e-mailingu, proto jednim z cila prace bude
zjisténi, zda o tento druh komunikace maji jeji zdkaznici zdjem a navrhnout piipadna

doporuceni.

Prace je rozdélena na dvé hlavni casti. V teoretické Casti jsou predstavena teoreticka
vychodiska online marketingové komunikace a online marketingu. Nasledn€é budou
rozebrany vybrané nastroje online marketingu, které budou vyuzity v praktické ¢asti prace.
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Pozornost bude vénovana charakteristice online marketingové strategie a druhim online
marketingu se zaméfenim na marketing webovych stranek, socialnich siti a e-mail
marketing. Prakticka Cast se bude zabyvat vyuzitim teoretickych poznatka v praxi, kdy
¢tenaf bude nejdiive seznamen se zkoumanou restauraci, poté bude zanalyzovan soucasny
stav online marketingu podniku. Nasledné bude predstaveno dotaznikové Setfeni a jeho
vyhodnoceni. V zavéru prace budou stanovena doporuceni na zakladé zjisténych nedostatk

z analyzy dosavadniho online marketingu a dotaznikového Setfeni.
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1. Online marketing

Vétsina lidi si pod slovem marketing predstavi reklamu, prodej ¢i nejruznéjsi akce na
podporu prodeje. Takova zaména marketingu s reklamou ¢i prodejem je vSak chybna a mtze
mit pro firmu velmi negativni dopady. Reklama a prodej jsou sice soucasti marketingu, ale
nejsou zdaleka vSe, co marketing predstavuje (Karli¢ek 2018). Definic marketingu je velmi
mnoho. Asi nejznaméjsi je definice od Americké marketingové asociace, ktera marketing
popisuje jako ,, cinnost, soubor zavedenych postupii a procesiut pro tvorbu, komunikaci,
doruceni a sménu nabidek, které prinasi hodnotu zdakaznikum, partneriim a spolecnosti jako
celku. “ (American Marketing Association 2017). Podle britského Chartered Institute of
Marketing (2022) pfedstavuje pojem marketing ,, manazersky proces slouzici k identifikaci,
anticipaci a uspokojovani poZadavkit zdkaznikii, a to se ziskem. “ Veskeré definice maji v§ak
jedno spolecné, a to vyznam zakaznika a jeho potieb. Zaroven vSak zduraziiuji, ze toto

uspokojovani zakaznickych potieb musi byt pro firmy ziskové (Karli¢ek 2018).

Marketing dnes znamena osobni piistup, péci o kazdého jednotlivého zakaznika a moznost
individualizace dané sluzby ¢i produktu. Musi byt vSak komplexni. Pokud se aktivity
podniku realizuji jednotliveé, ztraceji smysl. Nové technologické moznosti zpusobily, ze
firmy musely zacit hledat jiné zptisoby osloveni svych zakaznikli. Komunikacni prostfedky
jako e-mail, webové stranky ¢i socialni sité a formy marketingové komunikace jako reklama
¢i public relations se podstatné rozsifily a zdokonalily. Zakaznici se dostali do zcela jiného
postaveni, nez v jakém byli drive. Internetovy marketing je proto Casto charakterizovan
pomoci posileni pozice zakaznika, konverzaci a spoluucasti. Lidé mezi sebou na internetu
komunikuji naprosto bez zabran, o cemkoliv a s ohromnou rychlosti. Jiz ve starovéku se lidé
potkavali na trzistich, a to nejen za uCelem nakupu ¢i prodeje, ale také, aby spolu mluvili.
Béhem doby velkovyroby a masmédii nastalo odcizeni od kupujiciho s prodavajicim a toto
odcizeni nabylo gigantickych rozméra. Internet vSak toto méni, ke konverzaci ptimo vyzyva

a firmy z toho musi vychazet, cht&ji-li v dnesni dobé uspét (Janouch 2020).

S rostoucim vyuzivanim digitalnich platforem lidmi v kazdodennim zivoté je tieba
poznamenat, ze rozvoj digitdlniho marketingu nelze oddé€lit od technologie. Technologie
meéni svét kolem nas. ,,KdyzZ se podivdte na podstatu probihajicich zmén, zjistite, Ze firmy
nenici ani tak konkurence, jako spis neschopmost inovovat a také vyuzivat uz existujici
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technologie k tomu, aby dokdzaly splnit nové potreby svych zdakaznikii. ... Klasické obchody
neohrozuje Alza, ale nekvalitni zdkaznicky servis a nedostatecna nabidka produktii a
sluzeb. “ (Diimalka 2020, s. 24). Zmény souvisejici s technologiemi vyplyvaji z toho, ze se
ménime my jako lidé. Technologie nejsou cilem transformace, ale jejim prostfedkem ¢i
nastrojem. Stale vice lidi vyhledava zbozi a informace pfes internet, protoze je to
jednoduché, pohodiné a Casto také levnéjsi nez nakupovani v kamennych prodejnach. V roce
2018 ¢inil celosvétovy objem online nakupu 2,8 bilionu USD, v roce 2021 jiz dosahla e-
commerce celosvetove priblizné 4,9 bilionu USD (Chevalier 2022). Firmy donedéavna braly
internet jen jako jeden zdalSich prodejnich kanalt, jako jakysi doplnék kamennych
prodejen. Je vSak tfeba, aby tento svij pristup zménily, a vzaly v potaz jeden velmi podstatny
detail, a to digitalni uzivatelskou zkuSenost. Kazdy zakaznik se jisté jiz setkal s n¢jakym
horsim e-shopem, kde musel vyplnit n€jaky nesrozumitelny formulaf ¢i musel zadat stejnou
informaci vicekrat. Mize se zdat, Ze je to nepodstatny detail, ale pravé kvali témto
malickostem zakaznici mnohdy odchazeji tam, kde povazuji uzivatelskou zkusenost jako
jednu z hlavnich priorit. Kazdy podnik by se mél neustéale snazit vylepSovat kazdy detail tak,

aby jeho zakaznici byli opravdu spokojeni a chtéli pfijit znovu (Dfimalka 2020).

Dokonala znalost marketingové teorie vSak nemusi postacovat k tomu, aby byl marketér
uspesny. Kazdy podnikatel ¢i vedouci firmy je vice ¢i méné uspéSnym marketérem, aniz by
si to mnohdy uvédomoval. Nektefi z nich se ani v oblasti marketingu nemuseli vzdélavat, a
presto jsou uspésni. Jsou uspesni, jelikoz maji intuici, rozuméji lidskym potfebam a touham,
ale také chapou souvislosti a technologicky vyvoj na trhu. Marketing neni zalezitosti jednoho
¢lovéka €i jednoho oddéleni, ale celé firmy. Lze ho vnimat jako femeslo, které firmé zajisti,
ze bude na trhu dlouhodobé uspésna. Neni to série jednorazovych trikl, naopak vyzaduje
dlouhodoby systematicky pristup. Marketér musi védét, co a jak zjistovat, jak sva zjiSténi
vyhodnocovat a jak je pretvaret do svych taktickych a strategickych rozhodnuti. Marketéti
jsou ¢i by ménili byt ti, ktefi se na podnikani divaji oima svych zakaznik. Marketingova
koncepce vychazi z predpokladu, ze uspéch firmy zavisi na rozpoznavani potieb svych
zakaznikd a schopnosti uspokojovat tyto potieby l1épe, nez to dokaze konkurence. Podle této
koncepce se firmy maji soustfedit primarn¢€ na to, aby vytvarely hodnotu pro zédkaznika. Na
rozdil od prodejni koncepce zde nejde o to hledat spravné zakazniky pro existujici produkty,

ale o vytvareni takovych produktt, které zakaznici sami oceni (Karlicek 2018).
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Existuje nékolik typt marketingu. To nejzakladngjsi déleni je na online a offline marketing.
Offline marketing se tykd vytvareni povédomi o znacce prostiednictvim tradi¢nich
marketingovych strategii. Tyto strategie nezahrnuji pfimé pouziti internetu. Zahrnuje
televizni a rozhlasové reklamy ti§téné publikace, OOH reklamy, ucast na veletrzich ¢i
festivalech, propagacni darky ¢i také WOM marketing. Oproti tomu online marketing
vyuziva internet, jeho nastroje a aplikace ke zvySeni povédomi o zna¢ce (Medium.com
2019). Online marketing, internetovy marketing neboli marketing na internetu ma mnoho
raznych definic. Viktor Janouch (2020, s. 23) ho definuje jako: ,, Internetovy marketing je
zpiisob, jakym Ize dosdahnout poZadovanych marketingovych cilii prostrednictvim internetu,
a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit spojenych s ovliviiovanim,
presvédcovanim a udrzovanim vztahii se zdkazniky. “ Online marketing zahrnuje registraci
na rizné online webové stranky, socialni média, optimalizaci pro vyhledavace (SEO), tvorbu
vlastnich webovych stranek, online bannerové reklamy, e-mailovy marketing, video
blogovani a dalsi. Existuje mnoho vyhod, které mohou podniky pfi pouzivani této formy
marketingu ziskat. Online marketing je 1épe méfitelny. Pomoci online nastroju mize podnik
snadno sledovat vysledky svych marketingovych strategii v redlném Case ¢i méfit svou
navratnost investic svych online marketingovych aktivit. Muize sledovat, kolik ma firemni
profil ¢i obsah zobrazeni, sledovani, lajkt, zhlédnuti, sdileni, ale téz mize sledovat samotné
online nakupy, které byly zakazniky realizovany. Online marketing ma globalni dosah.
Podniky se nemusi omezovat na propagaci své znacky ve svém okoli. Jejich podnikani muze
oslovit potencialni zdkazniky 1 mimo jejich zemi. Jednou z dalSich vyhod online marketingu
je pfima zpétna vazba od zakaznikl. Zakaznici mohou jednoduse poslat e-mail nebo
okomentovat piispévek na socialni siti, pokud maji n¢jaké komentare, otazky nebo kritiku
pro danou firmu (Medium.com 2019). Online marketing je téz nakladové efektivni. Ve
srovnani s tradiénim marketingem Setfi firmam spoustu penéznich prostfedkd k osloveni
cilového publika. Dobte zacilené a spravné naplanované digitalni marketingové kampané
mohou oslovit spravného uzivatele v kratSim ¢ase. Jeho rychlost a efektivnost je jeho velkou

prednosti, s ¢imz se poji také jeho snadné nastaveni a sprava (Adil 2022).

I kdyz ma online marketing mnoho vyhod, ma téz své nevyhody. V online prostiedi mutze
byt jakakoli negativni zpétnad vazba, recenze nebo kritika znacky viditelna vice, nez by si
firmy praly. To muze snadno vytvofit §patnou image obchodni znacky spole¢nosti. A€ je pro

firmy globalni dosah online marketingu vyhodou, poji se s ni i globalni konkurence. Firmy
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se tak stavi proti velkému poctu konkurentt, ktefi cili na stejné publikum a snazi se upoutat
pozornost svych zakaznikd. Online marketing je zcela zalozen na modernich
technologickych zafizenich a internetovych technologiich. Pfipadné vypadky webovych
stranek, hruby design nebo pomalé nacitani stranek mohou byt divody neefektivnosti
marketingu. To muZze vést zakazniky k prechodu k jiné znacce. Proto je potieba mit pro
digitalni marketing spravné znalosti a dovednosti, a to v jeho co nejvice riznych aspektech.
Jen tak mize byt uspésny. Jeho dalsi zna¢nou nevyhodou je otazka zabezpeCeni a ochrany
osobnich udaji. Bezpecnost a soukromi jsou hlavni pozadavky na znacky a podniky. Je to
jeden z hlavnich divodi, pro¢ zékaznici vahaji naptiklad s pfipojenim k novym online
platformam a platformam socialnich médii. Proto je pro podniky mnohdy velmi obtizné
prildkat zakazniky ke svému podniku. Téz velkou nevyhodou je, ze pokud nejsou online
marketingové kampané provadény profesionalnég, jejich cilové publikum je nemusi brat
vazné. Proto by se marketingovi pracovnici méli zaméfit na to, aby digitalni kampané byly
opravdu na profesionalni urovni. Prvni dojem muze byt i tim poslednim, at’ jiz firma vyuziva
tradicni ¢i digitalni marketing. Vyuzivani digitalnich technologii kazdym dnem neustale
roste, coz ma pro podniky mnoho vyhod, ale také spoustu omezeni, proto by si kazda firma
méla byt védoma vSech vyhod i nevyhod online marketingu. Nez za¢ne realizovat jakékoli
digitalni marketingové strategie, méla by znat svij trh, k nému vhodnou platformu a na ni
vytvorfit spravny obsah. Marketing, at’ se jiz jednd o online ¢i tradicni, je o propojeni a

zacileni na spravné publikum ve spravném nacasovani a na spravném misté (Adil 2022).

1.1 Vyvoj online marketingu

Vznik internetu je nejveétsi zménou v komunikaci od vynalezu knihtisku Johannem
Gutenbergem kolem roku 1450. Ackoli se tehdy jednalo o naprosto pfevratnou udalost,
vyvoj ekonomiky to témeér nijak nepozmeénilo. Nejveétsi zlom prisel az s vynalezem internetu,
ktery umoznil lidem dosud nevidané rozSifeni pristupu k informacim, a to prakticky

okamzité a nepfetrzit€. Nastala éra informacni spolecnosti (Janouch 2020).

Ackoli je mezi nami pocitové jiz dlouho, internet predstavuje nejnovéjsi a nejmladsi
médium, které v souCasné podobé existuje jiz priblizné tricet let. Technologicky pokrok

pfichdzel zprvu velmi pomalu. Interni sitovy e-mail ve velmi omezeném rozsahu byl
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vynalezen v roce 1971. V roce 1973 byla navazana prvni mezinarodni spojeni a v jesté 80.
letech byly zavedeny prvni skutecné online protokoly. VSe se zrychlilo az na pocatku 90. let,
kdy Tim Berners-Lee, uznavany jako tviirce internetu, uvolnil pro verejnost protokol URL,
software webového prohlizece a World Wide Web. Od roku 1993 se o internet zacaly také
velmi intenzivné zajimat i firmy, coz rozpoutalo debatu, zda ma byt firmdém umoznéno
pouzivat internet ke komercnim ucelim, jelikoz byl internet zprvu zfizen jako pfisné
vzdélavaci a nekomercni oblast. Podniky vSak zvitézily a posledni z téchto omezeni bylo

zruSeno v roce 1995 (Semeradova et al. 2021).

Prvni online marketingova aktivita zacala pocatkem 90. let, a to vytvorenim jednoduchych
textovych webovych stranek s nejzakladn€jsimi informacemi o produktu ¢i spolecnosti.
Takové stranky byly doplnény zakladnimi e-maily, které sdilely dale informace primitivnim
zpusobem. S postupnym vyvojem webovych nastroju se vyvijely i samotné webové stranky,
které postupné zaCaly zacCletiovat obrazky, videa, zvuky, ale také pokrocilejsi styly
formatovani. Diky jiz zmifiovanému rozvolnéni pravidel na internetu doslo v roce 1995
k rozmachu internetového marketingu, zejména reklamy. V této dobé se také firmy poprvé
zacCaly zajimat o optimalizace pro vyhledavace (SEO). V roce 1996 vzrostly vydaje na online
inzerci v USA na 301 miliont USD, o dalsi rok pozd¢ji mél trh s online reklamou hodnotu

kolem 1 miliardy USD (Janouch 2020; Semeradova et al. 2021).

Po prvnich hackerskych rozlusténi algoritmi okolo roku 1997 spolecnosti zacaly uvazovat
o moznostech umisténi reklam, a tak zaCala éra nakupovani reklamnich prostor na
souvisejicich webech s odkazy zpét na jejich stranky. Jiz tehdy zacaly spolecnosti
shromazd’ovat udaje o svych zakaznicich. V roce 1998 spole¢nost HotWired oteviela trh
s reklamnim bannerovym prostorem. Tohoto trendu tehdy vyuzil online vyhledavaci portal
Yahoo, ktery zacCal nabizet reklamni prostor na své tehdy velmi oblibené domovské strance
a stal se tak jednou z mala internetovych spolecnosti, ktera dokazala postavit svoji existenci
na vydélku z online reklam. Spole¢nost Google se timto napadem inspirovala, zjednodusila
ho a diky jejich vylepSeni algoritmu cileni reklam tak v roce 2000 piedstavila reklamni
sluzbu AdWords, ktera umoziiovala marketingovym pracovnikiim platit pouze za reklamy,
na které zakaznik klikl. Tato strategie se stala tak aspésnou, ze tvoii 95 % soucasnych piijma
této spoleCnosti a je nyni globalné aplikovanou strategii téméf vSech vyhledavacu
(Semeradova et al. 2021).
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Nasledovala doba nepiilis piijemnych vyskakovacich oken reklam, které se objevily v roce
2001, ale byly rychle neutralizovany blokujicimi programy. Online marketing dale rychle
rostl diky vzniku technologii webu 2.0, ktery umozinoval aktivni zapojeni uzivateld do
tvorby webového obsahu. Rozvoj elektronického podnikani dale podpofilo pozdé&jsi zapojeni
financ¢nich firem, diky ¢emuz se rozsifily elektronické platebni metody. Zatim jako posledni
a nejvetsi zménu marketingového prostoru mizeme povazovat stale zvétSujici se zajem o
socialni média, ktery pozvolna zacal od roku 2004. Kromé novych prilezitosti vSak tato
média pfinesla firmam i rizika. Bylo tlaceno na vétsi aktivitu ze stran firem, ty se vSak také
musely naucit starat o budovani své reputace a udrzovani vztahi se svou zakaznickou
komunitou. V soucasné dobé piedstavuje internet zakladni komunikacni néstroj pro
prakticky kazdy podnik. Lidé napfi¢ vékovymi kategoriemi travi stale vice hodin svého Casu
online. Vyuzivaji online nakupovani, online bankovnictvi, jsou soucasti riznych webovych
komunit, komunikuji pfes instant messaging a ziskavaji témer okamzité informace o déni na
celém svété. Rok 2010 byl prvnim rokem, kdy vydaje na online reklamu v USA zcela
prevysily naklady vynalozené na reklamu v novinach. Zajem o online reklamy v poslednich
letech raketové stoupa. Jiz v roce 2017 globalni online reklamni vydaje presahly reklamni
vydaje v televiznim odvétvi a Cinily pfes jednu tietinu celkovych reklamnich vydaju (z toho
tfi ¢tvrtiny online reklamnich vydaja Sly do mobilnich reklam). Vydaje na online reklamu
stale rostou. Divodem je zejména ¢im dal vétsi dosah online reklamy ¢i nové formy online
reklam, které se objevuji v souvislosti s rozvojem socialnich médii (Ptikrylova 2019;

Semeradova et al. 2021).

1.2 Nastroje online marketingu

Jako tomu je v offline prosttedi, tak se 1 v online marketingu povazuji za nastroje vSechny
klasické nastroje marketingového mixu, kterymi jsou produkt, cena, distribuce a
komunikace. Podle Kotlera et al. (2016) je pravé marketingovy mix kli€ovym néstrojem
celého marketingu. Autorem tohoto marketingového mixu je Jerome McCarthy (1960).
Produktem se v této koncepci rozumi néco, co zakaznikovi piinasi hodnotu, ktera maze byt
vyjadrena jako uzitek z pouzivani daného produktu, tispora ve srovnani s konkurenci nebo
Setfeni ¢asu na ziskani produktu, spolecenské uznani, splnéni prani nebo ,,pouze™ dobry pocit
z daného produktu. Cena vyjadiuje naklady vynalozené na ziskani daného produktu. Neni
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to pouze samotna cena produktu, ale jsou zde zapocitané naklady na jeho pofizeni, ztrata
Casu €1 psychické nebo fyzické vypéti potfebné k ziskani tohoto produktu. Distribuce je vSe,
co potieba k tomu, aby zakaznik sviij produkt obdrzel. To muze byt napiiklad prodejni misto,
zpusob dopravy ¢i pohodli nakupu. I pro distribuci nehmotného produktu je zapotiebi
distribuce, vtomto piipadé ji predstavuje internet. A komunikace v této koncepci
predstavuje proces, pii kterém se sdéleni predava od zdroje k piijemci. Aby lidé produkt ¢i
sluzbu zakoupili, musi o existenci daného produktu ¢i sluzby védét, byt seznameni s jeho ¢i

jejimi funkcemi a ti¢elem a byt piesvédceni o vyhodach produktu ¢i sluzby (Janouch 2020).

Kromé koncepce 4P existuji ijiné: 5P, 7P, 4C, 4A nebo téz 4E. Za zminku predevsim stoji
koncepce 4C, ktera oproti konceptu 4P, ktera je vypracovana z pohledu firmy, je z pohledu
zakaznika. Autorem této koncepce je Robert F. Lauterborn (1990). Slozky marketingového
mixu 4C jsou nasledujici — zdkaznik, ndklady, komunikace a pohodli. Z pohledu zdkaznika
hovofime téz o zminéné koncepci 4E, ve které tvoii nepostradatelny nastroj marketingu
emoce. V marketingu sluzeb pravé emoce hraji podstatnéjsi roli nez u hmotnych produkta.
Jelikoz jsou sluzby prevazné nehmotné, zédkaznici je nemohou ohmatat ¢i jinak vyzkousSet.
Proto musi marketéfi vytvaret silné pozitivni emoce, aby své zakazniky zaujali, pfesvédcili
a uspokojili jejich potieby. Zminéné koncepce 4P, 4C a 4E budou blize predstaveny
v tabulce €. 1. Jufikova u koncepce 4E uvadi téz paté , E“ v podob€ engagement (zapojeni Ci
zaujeti zakaznikll). Engagement ma za cil vzbuzeni zajmu zakaznika a nasledné cilené
vysvétleni, pro¢ si dany produkt ma koupit nebo pfinejmensim o jeho koupi uvazovat.

(Vysekalova et al. 2014).

Tabulka 1: Vyvoj ndstrojit marketingového mixu

4P 4C 4E
Product (Produkt) Customer (Zékaznik) Experience (ZkuSenost)
Price (Cena) Costs (Naklady) Exchange (Vyména)
Promotion (Komunikace) Communication Evangelism (Filozofie znacky)
(Komunikace)
Place (Distribuce) Convenience (Pohodli) Everyplace
(VSudypiitomnost)

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Vysekalova (2014)

Komunikac¢nich nastrojii online marketingu je velké mnozstvi a stale se vyviji a objevuji

nove, presto je lze vSak rozdélit do nékolika skupin, které jsou velmi podobné béznému
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komunika¢nimu mixu, avSak zizen o zptisoby komunikace, které 1ze pouzit pouze v offline

prostiedi (veletrhy ¢i osobni prodej) (Janouch 2020).

Dle Janoucha (2020) lze ¢lenit marketingovou komunikaci na internetu na ¢tyti zakladni
slozky — reklama, podpora prodeje, Public Relations a pfimy marketing. Karli¢ek (2016) fadi
online marketingovou komunikaci na stejnou uroveni jako ostatni slozky klasického
komunika¢niho mixu. Tyto €tyfi slozky marketingového mixu byly vSak pozdéji rozsireny
na koncepci 7P, ktera dale zahrnuje slozky lidé, proces a fyzické dikazy (Kotler et al. 2019)
Cilem marketingového mixu je poskytnout marketingovym pracovnikim strategicky nastroj
k tomu, aby vymysleli produkt nebo sluzbu, ktera bude v ocich potencialnich zakaznikt
odlis$na az do té miry, ze ji budou preferovat pred vSemi konkurencnimi substituty. Volba
nastroju online marketingu stoji na neékolika kritériich. Volbu ovliviuji charakter a velikost

cilového trhu, naklady kampani, charakter a cena produktu a cile komunikace.

e Online reklama

., Reklama je placend forma propagace produktii, kdy produktem miize byt vyrobek, zbozi,
sluzba, nehmotny vysledek néjaké Cinnosti atd. Reklama je také vyuzivana pro propagaci
znacek, firem nebo myslenek. Je to nastroj pro presvédcovani, informovdni lidi a vyuZiva se
predeviim kvyvolani zdjmu o produkt. “(Janouch 2020 s.143) Patfi k nejpopularnéj$im
zpusobim marketingové komunikace na internetu. Jeji rozsifeni je tak masivni, ze se s ni
uzivatel muze setkat téméf na vSech internetovych portalech, vyhledavacich ¢i socialnich
sitich a médiich. Tato ,,zahlcenost™ vSak zpusobila pokles jeji ucinnosti. Proto firmy musi
v dnesni dobé vydavat stale vyssi Castky, aby ziskaly pozornost svych zakaznika (Janouch

2020).

Existuje Sest hlavnich typu digitalnich reklam — vyhledavaci reklama, bannerova reklama,
videoreklama, reklama na socialnich sitich, vlastni kanaly (blogy ¢i webové stranky) a PR
Clanky. Vyhledavaci reklamy se uZzivatelim zobrazuji spolu s vysledky vyhledavani ve
vyhledavacich. Jde o PPC reklamy a SEO organické vysledky vyhledavani
(Idgadvertising.com 2018). Oba tyto pojmy budou v praci podrobnéji popsany. Dal§im
typem jsou bannerové reklamy, coz jsou grafické reklamy, které nabyvaji riznych podob.

AC jsou bannery nejCastéji statické ¢i dynamické reklamy, v posledni dobé ziskavaji na
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popularité i1 tzv. rich media, ktera kombinuji s timto typem reklamy dalsi prvky jako video
& zvuk, dokazi se téZ riizné rozbalovat & zvétiovat apod. Uinnost bannerové reklamy viak
od devadesatych let klesa (tzv. bannerova slepota, tedy nevnimani bannerti) (Petrtyl 2017).
Toto piehlceni internetovou reklamou mimo jiné nuti v dnesni dob€ uzivatele internetu k
instalaci rozsifeni prohlizecu, ktera umi reklamu na jednotlivych strankach blokovat.
Popularmim rozsifenim prohlizeca tohoto typt je AdBlock, ktery celosvétove vyuziva az 11

% internetové populace (Cortland 2017).

Videoreklamy jsou v poslednich letech velmi oblibena forma digitalnich reklam. Oproti
klasické televizni reklamé ma fadu vyhod, naptiklad pfesné cileni, detailnéjsi statistiky ¢i
snadnéj§i dostupnost pro inzerenty z hlediska rozpoctové narocnosti. Jednotlivé formaty
videoreklam zavisi na médiich, na kterych se je spoleCnosti rozhodnou pouzit. Pro podporu
znaCky se v digitalni reklamé Casto vyuziva nativni reklamy a PR ¢lankl. Tento inzertni
format ma podobu ¢lanku, ktery je vSak zpracovan zadavatelem a musi byt vzdy oznacen

jako placeny (Pacinek 2020).
e Online Public Relations

., Public relations, zndmé jako PR, je dlouhodoby proces budovdni a udrzovani pozitivnich
vztahii mezi spolecnosti a jejim nejblizSim okolim, tj. zdkazniky, zaméstnanci, investory,
médii. “ (Edwards 2022) Digitalni PR je dil¢i sluzbou obsahového marketingu. Zahrnuje
ziskavani kvalitnich zpétnych odkazi z webovych stranek a online publikaci, ziskavani
publicity online a poctivych online zdkaznickych recenzi, ale také reagovani komentari na
zadosti novinaiti. Online PR pomiize firmé oslovit své cilové zakazniky tim, ze predstavi
danou firmu na webovych strankach, podcastech ¢i uctech socialnich médii. Pomtize firmam
také ziskavat kvalitni recenze ve vyhledavacich a v konecném dusledku pozitivn€ ovliviiuje

viditelnost a hodnoceni webovych stranek ve vyhledavacich (Marchant 2022).
e Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje je zpusob marketingové komunikace, ktera ma za cil pfimét zakaznika
k nakupu produktu ¢i sluzby. Forem podpory prodeje je mnoho, avSak vzdy plati, ze je
uplatiiovana bezprostifedné pii nakupu zakaznika. Podporu prodeje mizeme ¢lenit a to na:

pobidky k ndkupu, vérnostni programy, partnerské programy ¢i dalsi jevy ovliviiyjici
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chovani zakazniki. Pobidky k nakupu usnadiuji zakaznikiim jejich konec¢né rozhodnuti
ohledné jejich zamysleného nakupu. Je to forma motivace pro zakazniky, ktefi jsou vétSinou
jiz pln€ rozhodnuti si dany produkt zakoupit, ale zvazuji, za jakych podminek a v jakém e-
shopu se jim to vyplati. Vérnostni programy jsou forma podpory prodeje, pomoci nichz
firmy usiluji o presvédCeni zakazniki k opakovanym nakupim u nich. Pro vérnostni
programy jsou charakteristické bonusy, slevy, klubova Clenstvi, darky, kupony ¢i zbozi nebo
sluzby zdarma (Casto 10x vyuziti sluzby, jedenacté vyuziti zdarma). Partnerské programy
predstavuji prodej za provizi, poskytnutou zprostfedkovateli. Z pohledu firmy se jedna o
prodej produkti pies webové stranky tietich stran. Nejedna se vSak v tomto pojeti pouze o
prodej produktu, ale také zarover o ur€ity druh reklamy, napt. formou bannerové reklamy.
Zde jsou také velmi popularni affiliate programy (Janouch 2020). Posledni slozka

marketingové komunikace, pfimy marketing, bude v praci dale jesté detailné€ji rozebrana.
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2. Socialni média a socialni sité

Socialni média jsou online prostfedky komunikace, pfenosu, spoluprace a kultivace mezi
propojenymi a vzajemné zavislymi sitémi lidi, komunit a organizaci. Jsou ¢asto definovana
jako ,,pocitacova technologie, kterd usnadiiuje sdileni napadii, myslenek a informaci
prostiednictvim virtudlnich siti a komunit. Socidlni média jsou zaloZena na internetu a
umoznuji uzivateliim rychlou elektronickou komunikaci obsahu, jako jsou osobni informace,
dokumenty, videa a fotografie. UZivatelé komunikuji se socialnimi médii prostiednictvim
pocitace, tabletu nebo chytrého telefonu prostiednictvim webového softwaru nebo
aplikaci.“ (Dollarhide 2021) Vliv socialnich médii se kazdym dnem rozsifuje, jelikoz se
stale vice lidi pfipojuje k online komunitam. Primérny uzivatel internetu ma acéty s osmi
riznymi sluzbami socialnich médii a jen na socialnich sitich travi vice nez dvé hodiny denné.
zivotem. Zatimco radiu trvalo 38 let a televizi 13 let, nez dosahly 50 miliont uzivateld,
internet tento milnik prekonal za pouhé cCtyfi roky. Socidlni sit Facebook stejny pocet
uzivatelti prekonala za prvni rok své existence, Twitter dokonce jiz po deviti mésicich.
Daleko rychlejsi piijeti méla internetova socialni sit od spolenosti Google s nazvem
Google+, ktera hranici 50 miliond uzivatelt prekrocila jiz za pouhé 3 mésice. SpoleCnost
Google se vSak po necelych 8 letech rozhodla ukoncit jeji provoz pro maly zajem uzivateld.
Socialni sit WhatsApp tuto hranici prekonal za prvni dva mésice (Kreutzer 2016; Tuten

2020).

Termin socialni sit¢ odkazuje na pouzivani internetovych stranek socialnich médii k udrzenti
spojeni s prateli, rodinou, kolegy, zakazniky ¢i klienty. Mohou mit socialni ucel, obchodni
ucel ¢i oboji prostiednictvim webt jako je Facebook (FB), Twitter, LinkedIn a Instagram
(IG). Juraskova a Hornak (2012) definuji termin socialni sité jako ,,sluzby urcené pro
komunity lidi, kteri v on-line prostredi sdileji data, nazory, komentdre. Socidlni sité jsou
ndstrojem public relations k nastolovani témat, ovliviiovani ndzori specifickych cilovych
skupin, budovani image. “ V dne$ni dobé€ jsou obrovskym zdrojem informaci a stale vice
ovliviluji kazdodenni zivoty vétSiny lidi (Francesca et al. 2022). Umoziuyji nejen sdilet
informace ¢i emoce, ale také interagovat s ostatnimi lidmi po celém svété. Socialni sité jsou
velmi vyznamnou zakladnou také pro obchodniky, ktefi chtéji zauymout své zakazniky.

Facebook stale zistava nejvetsi a nejoblibenéjsi socialni siti s 2,91 miliardami lidi, ktefi tuto
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platformu mésicné€ pouzivaji k 31. prosinci 2021 (Kenton 2022; Investor.fb.com 2022). Za
Facebookem teésné nasleduje Instagram, Facebook Messenger, Twitter nebo napftiklad

Pinterest (Statista.com 2022c¢). Socialni sité budou rozebrany v kapitole 2.2.1 této prace.

2.1 Marketing na socialnich médiich

Socialni média jsou pfirozen€ vyuzivany nejen lidmi pro jejich soukromé ucely, ale jejich
existenci a dilezitost berou na védomi také podniky, které se zaCaly zajimat o nalezeni
zpusobu, jak implementovat webové stranky socialnich médii do svého podnikani.
S ohledem na pocet uzivateld socialnich siti je tfeba toto médium jako velky potencial
v navazovani vztahi se zékazniky a také prileZitosti k propagaci. U¢elem marketingu na
socialnich médiich je prezentovat firmu prostfednictvim socialnich médii, vyuzivat je jako
zpusob, jak sdélit zpravy potencialnim spotiebitelim, moznost k budovani komunity
s cilovou skupinou spole¢nosti a zvySovani navstévnosti dané firmy. Prestoze se marketing
socialnich médii a socialni média samotna neustale vyviji, vétsina zakladnich kroku, které
podnik potiebuje k uspéchu, zistava stejna. AC je marketing na socialnich sitich jako celek
neuvéfitelné€ cenny a prospésny pro rust podnikani, strategie podniku se bude vyznamné lisit
dle toho, na kterych socialnich médiich travi ¢as jeho publikum. VSeobecnym hlavnim cilem
marketingu na socialnich médiich je propagace spolecnosti €i jednotlivce. Kromé zminéné
propagace a s ni spojenym zvyseni povédomi o dané znacce, miZzeme najit mnoho dalSich

vyhod tohoto typu marketingu (Baker 2022; Patel 2017).

Marketing na socidlnich médii zvySuje povédomi o znafce. Vzhledem k obrovskému
mnozstvi lidi maji v sobé ohromny potencial k osloveni tisicti i miliond lidi. Socialni média
zvySuji povédomi o znacce tim, ze zvySuji zapojeni. Socialni zapojeni zahrnuje véci jako
jsou lajky, komentate, sdileni, opétovné ptispévky a ukladani. ZvySovani povédomi o znacce
napomaha také pomoci moznosti pfesmérovani na web spoleCnosti. SpoleCnost tak muze
udélat vloZzenim pfimych odkazii na své webové stranky do svého profilu ¢i ptispévka. Dalsi
vyhodou je diky propagaci a sdileni produkti na socialnich médiich zlepSeni generovani
potencialnich zakazniki, zvySeni konvence a zvySeni prodeje, jelikoz firma inzeruje lidem,
ktefi se sni rozhodli komunikovat prostfednictvim sledovani jejiho uctu. Marketing na

socialnich médiich téz podporuje vztahy firem se svymi zékazniky, kdy firmy spojenim, a
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hlavné zapojenim svych sledujicich mohou budovat trvalé vztahy mezi nimi a firmou.
Mohou to udélat tak, Ze s nimi budou komunikovat prostiednictvim svych prispévku,
odpovidat na jejich komentare ¢i zpravy a ze jim budou poskytovat veskerou pomoc, kterou
mohou potiebovat. Dalsi vyhodou je, ze se podniky mohou ucit od svych konkurentu.
Socialni média jsou skv€lym zptsobem, jak mit prehled o svych konkurentech, a to at’ jde o
jejich taktiku na socialnich médiich, produkty, které propaguji, kampanég, které
implementuji, nebo uroven interakce s jejich sledujicimi. Socidlni média umoziu;ji
nahlédnout podnikiim do toho, co funguje jejich konkurenci a co jim naopak nefunguje. Téz
podniky diky kontrole konkurent mohou zjistit, zda se jim jejich zvolena strategie podafila

(Baker 2022).

Prestoze jsou samotna socialni média zdarma, vybudovani a udrzba firemnich profil zabere
kazdy tyden mnoho ¢asu. Naklady na tyto hodiny se rychle scitaji. Nez naptiklad zacne
marketingova kampai na socialnich sitich generovat pozitivni navratnost investic, podniky
pottebuji mnoho sledujicich. Pridani ptispévku na profil, ktery sleduje 15 sledujicich, nema
stejny ucinek jako pridani prispévku na profil s 15.000 sledujicimi (Kenton 2022). Pokud
bychom porovnali nékladové faktory tradi¢niho a digitalniho marketingu, online marketing
by nebyl tak drahy jako ten tradi¢ni. Existuje vSak né€kolik faktord, které mohou zasadnim

zpusobem zmeénit naklady na marketing na socialnich médii.

Jednim z faktord je podet socialnich médii, které firma pouziva. Cim vice komunika¢nich
kanala firma vyuziva, tim vyS$si bude koneCna cena za marketing. At jiz firma vyuziva
interniho marketéra, ¢i si plati za pomoc u marketingové agentury, v obou piipadech si
pfiplati. Jeden z nejdulezitéjsich faktort bude Cas, ktery dani pracovnici u této prace stravi.
Dalsim dilezitym faktorem bude typ obsahu a pocet prispévku, které spolecnost bude na sva
socialni média pridavat za urcity Cas. Naklady muaze zvysit také napriklad pocet soutézi,
které firma na svych profilech realizuje (Kovalenko 2021). Soutéze piinasi vice konverzi
nez jakykoli jiny typ obsahu, v roce 2021 tomu bylo az o 34 % vice konverzi (Agarwal
2019). Lidé se radi podéli o své kontaktni informace, pokud je to pfiblizi k vyhte né¢eho pro
n& hodnotného. Cim vice soutéZi spolenost zrealizuje, tim vy§si naklady bude mit.
Nasledujicim faktorem je pocet propagovanych informaci. Firmy mohou na socialnich
médiich propagovat nejen své piispévky, ale také piimo své ucty. Firmy si mohou zaplatit u
marketingovych agentur celkovou strategii na jejich socialni média pfimo na miru, analyzu
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konkurenta ¢i napfiklad audit jejich obsahu a aktivity socialnich médii. Takovy audit
zahrnuje Cinnosti jako: shromazd'ovani informaci na kazdém z Gcta spolecnosti, kontrolu
relevance kazdého uctu, analyzu vykonu ptispévku ¢i prochazeni metrik (Kovalenko 2021).
Pro lepsi predstavu ohledné marketingovych nakladd socialnich médii je v tabulce Cislo 2

uveden cenik marketingové agentury Startmedia, ktera sidli v Ceské republice.

Tabulka 2: Cenik marketingové agentury Startmedia

Sluzba Hodinova sazba
Projektové fizeni 800 K¢
Marketingova strategie 1200 K¢
Analyza dat/Audit 1000 K¢
Copywriting 800 K¢
Sprava socialnich siti (content ads) 1000 K¢
Programovani/kédovani 1000 K¢
SEO 1000 K¢
PPC 1200 K¢
Grafika a design 800 K¢
PR 800 K¢
Video/audio/foto 800 K¢
Event management 800 K¢
Produkce 700 K¢
Ceny jsou uvedeny bez 21 % DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ Startmedia.cz (2022)

2.2 Typy socidlnich médii

Néktera socialni média se prekryvaji ve své uziteCnosti, nékteré ve zpltisobu, kterym jsou
provozovany. Mezi typy socialnich médii patfi socidlni sité, weblogy, mikroblogovani,
obsahové komunity, podcasty a wikipedie. Socialni média se daji ale rozdélit do mnoha

skupin dle riznych kritérii:

e Socialni sité — Socialnim sitim bude vénovana samostatni kapitola 2.2.1.

e Aplikace pro zasilani zprav — Aplikace typu WhatsApp ¢i WeChat, které byly
vyvinuty predev§im pro sdileni textovych zprav. Do tohoto typu médii patii 1
Facebook Messenger, bézné¢ znamy jako Messenger, je bezplatnd platforma pro
rychlé rozesilani zprav, ktera uzivatelim umoziuje vyméfovat si fotografie, videa,
audio, soubory, zahajovat skupinovy chat ¢i komunikovat s roboty. Tato platforma
byla spusténa v roce 2008. Facebook Messenger marketing m4 mnohé méfitelné
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vyhody oproti tradi€néj§im komunikacnim metodam. Ocekavani vefejnosti zasadné
méni zpusob, jakym podniky voli zplsob komunikace. Lidé ovladaji nekteré
marketingové strategie pro messenger, jiné jsou pohanény roboty, ale vétSina je
pravdépodobné kombinaci obou. Existuje mnoho divodu, pro¢ spolecnosti tento typ
marketingu vyuzivaji. Témito divody jsou napfiklad zvySena angaZzovanost, zvySeny
prodej, nizsi naklady, vyssi hodnota obchodu a dalsi (Robinson 2020).

Aplikace pro sdileni fotografii a médii — Do tohoto typu médii lze zaradit
Instagram, YouTube, Vimeo, Impur, TikTok ¢i Snapchat, které jsou navrzeny tak,
aby umocnily silu sdileni obrazkd. Instagram zacal jako pouhy web pro sdileni
obrazkt. V poslednich letech se z n€j stala jedna z nejobliben¢jSich socialnich siti
pro sdileni médii. Prostfednictvim Instagramu muze jeho uzivatel sdilet fotografie ¢i
videa. Umoziiuje svij UcCet propojit s uctem na Facebooku, Twitteru a dalSimi
aplikacemi socialnich médii a pfimo sdilet sviij obsah. Spole¢nosti si zde mohou
zalozit firemni profil a ziskat analyzy pro své pfispévky, aby mohly vylepsit svou
marketingovou strategii. Aplikaci Instagram bude vénovana samostatna kapitola
(Barnhart 2017; Bump 2021; Shayne 2022).

Blogovaci a vydavatelské sité — Platformy pro blogovani umoziuji uzivateli
vytvaret, organizovat a publikovat psany a vizudlni obsah. Primarni véc, ktera
odlisuje blog od jinych webovych stranek, je to, ze obsah publikovany na blogu je
zobrazen v obraceném chronologickém potadi. Pfispévky jsou publikovany spolu
s datem a jménem autora daného piispévku. Dale tyto weby umoziiuji uzivatelim
oznaCovat obsah konkrétnimi kategoriemi, coz usnadiuje vyhledavani vsech
prispévka k tématu v ramci daného blogu, nebo oznacovat prispévky klicovymi
slovy jako dalsi zpusob vyhledavani konkrétnich témat. Mezi nejoblibengjsi
platformy pro blogovani patii WordPress, Blogger, Weebly, Tumblr a Medium
(Haines 2020).

Interaktivni média — Tento typ socialnich médii, jako je Snapchat
a TikTok, umoziuje uzivatelim sdilet fotografie a videa a maji fadu jedine¢nych
interaktivnich funkci. Mezi tyto interaktivni funkce spadaji naptiklad filtry AR/VR,
hudebni prekryvy ¢i interaktivni hry.

Diskusni fora — Diskusni fora jsou jednim z prvnich typt socialnich médii. Mohou

se stat cennym prostorem pro sbér prizkumu trhu, budovani komunity, ziskavani
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upiimné zpétné vazby od zakaznikt,, budovani duvéry a ziskavani potencialnich
zakaznikt. Neznaméjsi diskusni fora jsou Quora a Reddit (Bhatia 2020; Shayne
2022).

Socialni média pro spravu obsahu — Tento typ médii byl vytvofen za ucCelem
objevovani, ukladani a sdileni popularnich médii a obsahu (webové stranky, ¢lanky,
blogovaci prispévky, obrazky ¢i videa). Tento typ médii muze byt klicovy pro
zvySovani povédomi o znaCce a zapojeni zakaznikti. Mezi socialni média tohoto typu
se muze fadit Pinterest, StumbleUpon, Reddit, Dig, Pocket a dalsi (Eagan 2018).
Nakupni socialni sité — V dnesni dob¢, kdy je vSe dostupné online, posouvaji praveé
socialni nakupni sité€ jako Etsy ¢i Faveable zazitek z elektronického obchodovani o
krok dale a to tak, ze kombinuji prodej produktt se spotiebitelskymi doporucenimi
(Shayne 2022).

Sité sdilené ekonomiky — V dnesni dobé je velmi popularni jiz nékteré véci
nevlastnit a sité€ sdilené ekonomiky tento problém fesi. Umoziuji totiz jednotliveim
usetfit penize sdilenim sluzeb. Je to dokonalé online feseni nejen pro ty, ktefi chtéji
penize uSetfit, ale také pro ty, ktefi si chtéji vydélat. Piikladem je Airbnb ¢i Uber
(Shayne 2022).

Anonymni socialni sit€é — Zatimco mnoho pouzivanych socidlnich siti umoziuje
uzivateli urcity stupenl anonymity pii zvefejfiovani, existuji také takové, kde
vystupuji uzivatelé 100% anonymné. Prikladem anonymnich socialnich siti jsou
napfiiklad Ask.fm, Whisper ¢i 4chan (Shayne 2022).

Platformy pro sdileni zvuku — Na téchto typech platforem jde pouze o audio obsah.
Kromé mozného profilového obrazku zde za jednotlivce ¢i firmu mluvi doslova
pouze jejich publikovany obsah. Piikladem je platforma Spotify ¢i Clubhouse
(Shayne 2022).

Jak jiz bylo vySe zminéno, socialni média se mohou odliSovat dle riznych specifickych

znakd, tcelu ¢i jeho uzivatelt. Kromé vySe zminénych typa socialnich médii je mozné uvést

jiné rozdeleni socialnich médii dle doktorky Ritiky Malik a Ritiky Aggarwalové (2021),

které rozde€luji socialni média pouze na ¢tyfi druhy. Prvnim druhem jsou socialni sité, které

specifikuji propojeni uzivatell, jejich vyménu obsahu, nazorti a myslenek s jinymi uzivateli

s podobnym vkusem a preferencemi. Hlavnim piikladem socidlnich siti jsou Twitter,
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Facebook a LinkedIn. Dal§im druhem jsou medialni sit€, které tvoti protiklad k socialnim
sitim a jejich specializaci je distribuce obsahu jako jsou videa a fotografie. Tento typ siti
reprezentuje YouTube, kde uzivatel mize sledovat videa a reagovat na né€ prostiednictvim
oznaceni 7o se mi libi, komentafem, i se maze primo piihlasit k odbéru videi preferovanych
kanald. Dal$im druhem jsou diskusni sité, které umoznuji svym uzivatelim diskutovat mezi
sebou o prispévcich a obsahu na dané siti. NejlepSim prikladem diskusni sité je Reddit.
Poslednim druhem socialnich médii jsou Review Networks, které svym uzivatelim
umoziuji zvefejiovat své recenze na razné produkty ¢i sluzby. Piikladem tohoto typu siti je

TripAdvisor.

2.2.1 Socialni sité

Socialni sité jsou pravdépodobné nejtradicnéjs§i formou socialnich médii. Jejich primarnim
cilem je pomahat lidem spojovat se s ostatnimi lidmi, budovat komunity a skupiny, sdilet
napady, z4jmy a informace. To, co zacalo jako jednoduché sluzby, se nyni stalo povinnou
soucasti kazdé marketingové strategie sociadlnich médii. Vyhody pouzivani socialnich siti k
rastu znaCky, pokud jde o povédomi, budovani vztaht, prizkum trhu, generovani
potencialnich zakaznikd a dalsi, jsou nekonecné. Tyto platformy se nazyvaji , sitove”,
jelikoZz umoziuji vzajemnou interakci uzivatelskych G¢ti raznymi zpisoby. Mezi socialni
sit€ patii naptiklad Facebook, Instagram, Twitter ¢i LinkedIn (Shayne 2022). Socialni sité
se daji skvéle vyuzivat pro profesni potfeby podnikt. Pokud jde o malou firmu, jako
restaurace, jsou socialni sité jako je Facebook a Instagram skvélym mistem pro zahajeni
firemni online marketingové strategie. Na obou zminénych sitich je moznost vytvoteni
firemniho profilu, do kterého firma muze vlozit odkazy na své webové stranky a veskeré
podrobnosti o jeji nabidce. Firemni profil na Facebooku také umoziiuje ostatnim uzivatelim
vytvaret recenze (Bump 2021). Socialnim sitim Facebook a Instagram budou vénovany

samostatné kapitoly.

Socialni sité€ zajistuji rozvoj a udrzovani osobnich i obchodnich vztahi pomoci technologie.
Umoznuji lidem a korporacim se navzajem propojit — rozvijet vztahy, sdilet informace
napady a zpravy. Lidé vyuzivaji socialni sit€ hlavné kvuli tomu, aby mohli zistat ve spojeni

s rodinnymi piislu$niky, ktefi bydli daleko, sdili na nich fotografie a aktualni informace o

36



tom, co se déje v jejich zivote. Mohou se také spojit s ostatnimi (zejména s cizimi lidmi),
ktefi sdileji stejné zajmy, a to prostfednictvim skupin ¢i pomoci hashtagi. Marketéti bézné
pouzivaji sité ke zvySeni povédomi o znacce a podpore loajality ke znacce. Vzhledem k
tomu, ze diky tomu je spole¢nost dostupnéjsi pro nové zakazniky a 1épe rozpoznatelna pro
ty stavajici, marketing na socialnich sitich pomah4 propagovat hlas a obsah znagky. Cim
vice jsou lidé vystaveni znaCce spolecnosti, tim vét§i Sanci spoleCnosti maji k nalezeni a
udrZeni si novych zakaznikl. Neexistuje univerzalni pfistup k marketingovym strategiim. Je
to proto, ze kazdy podnik je jedineCny a ma jiné cilové demografické udaje, historii a
konkurenéni trh. Spole€nosti vyuzivaji socialni média k propagaci a vytvafeni a zvySovani
povédomi o znaGce. Spoléhaji se také na recenze a komentafe své klientely. Cim vice
zakaznika zveftejiiuje informace o spolecnosti, tim cennéjsi se stava autorita znacky. To vede
k vétSimu prodeji a vy$Simu umisténi ve vyhledavacich. Socialni média proto mohou pomoci
vytvoftit znacku jako legitimni a divéryhodnou. Spolecnost mtize vyuzivat socialni sit€, aby
prokazala uroven svych zakaznickych sluzeb a obohatila své vztahy se spottebiteli. Pokud
si naptiklad zakaznik stéZzuje na produkt nebo sluzbu, spolecnost mize problém okamzite
resit, omluvit se a podniknout kroky k napravé. Socialni média (nejen socialni sité) mohou
mit velky vliv na §ifeni kritiky a dezinformaci, které se mohou rychle Sifit, jak jiz bylo

nastinéno v tvodni kapitole o online marketingu (Kenton 2022).

2.3 Facebook

Facebook Inc. (dnes spole¢nost Meta) se tak hluboce zakotenil v kultufe spolecnosti, ze
ptibéh vzniku spole¢nosti jako univerzitni sit€ pro par privilegovanych, kterou
naprogramoval byvaly student Harvardské univerzity Mark Zuckerberg a par jeho pratel, je
dobfe znamy. Facebook byl spustén v inoru roku 2004 jako socialni sit’ pouze pro Harvard.
Pavodne byl Facebook pouze webova stranka, ktera zobrazovala jednotlivé profily. V roce
2006 byla ptedstavena jeho rozsifenéjsi funkce, News Feed. Ve stejném roce byla spusténa
prvni verze Facebook API umoziujici uzivatelim sdilet své informace s weby a aplikacemi
tretich stran, které si vyberou. V roce 2007 Facebook spustil Facebook Ads. To umoznilo
inzerentim vytvaret znackové stranky, spoustét cilené reklamy a mit pfistup k dal§im datim
tykajicich se miliont uzivateli Facebooku. Vedle reklam byly spustény dva produkty:

Beacon, ktery zpusobil prvni velké poboufeni spolecnosti ohledné ochrany osobnich udaju,
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a Marketplace, ktery uzivatelé mohou vyuzivat dodnes. Asi nejikoniCtéjsi funkce
Facebooku, tlacitko 7o se mi libi, bylo ptedstaveno v roce 2009. K velkému prekvapeni v§ak
tlacitko neziskalo pozitivni zpétnou vazbu a prvnich par mésica zistalo ,,prokletym®
projektem. Ve snaze o zvySeni obliby této nové funkce tehdejsi produktova manazerka Leah
Pearlman popisovala tuto novou funkci v pfispévku na svém blogu jako velmi pozitivni
metriku. Pfirovnala ji k hodnoceni restaurace, kdy funkci ,, To se mi libi* povazujeme za
pomysiné hvézdicky ohodnoceni a komentare za recenzi. Dodnes vSak spole¢nost nedala
moznost uzivatelim oznacit néco moznosti nemit rad. Hodnoceni na FB vsak nefunguyji tak,
aby nas informovalo o tom, jak se véci maji, ale pouze poskytuje orientaci o tom, co ostatni
uzivatelé pozoruji. V tom spociva jeho hodnota. Neni to tedy o zrcadleni reality, ale o
orientaci, vytvareni mechanismu pozitivni zpétné vazby, které v podstaté poskytuje

inzerentim hodnotu. Dalo by se tedy fici, Ze analogie Pearlmanové je Spatna (Bucher 2021).

To, co Facebook pro jednotlivé uzivatele predstavuje, je rizné. Zavisi to nejen na tom, koho
se ptame, ale také na tom, kdy se ptame. Mohli bychom fici, ze Facebook neni pouze
promeénlivy v technickém smyslu, protoze se neustale vyviji a méni jako naprogramovana
entita s uritymi vlastnostmi a funkcemi, které existuji pouze v dané instalaci, v konkrétnim
okamziku. Avsak to, na Cem zalezi jeho uzivatelim, zainteresovanym strankam a jinym
aktérim, je také velmi promeénlivé. Neexistuje tedy pouze jeden Facebook, je jich mnoho.
Existuje mnoho Facebookti v zavislosti na tom, kde na svété€ se nachazime, kdo ho vyuziva
nebo co si na n¢j piida. Facebook nemé zadné jadro, vzdy existuje pouze s ohledem na
konkrétni populace. Ma také mnoho riznych verzi v zavislosti na jeho zucastnénych

stranach (Facebook pro firmy, inzerenty ¢i vyvojare a tak dale)(Bucher 2021).

Obecné muzeme fici, ze Facebook je webova stranka socialni sit€, kde mohou uZzivatelé
pridavat komentare, sdilet fotografie i jina média, zvetrejiiovat odkazy na novinky nebo jiny
zajimavy obsah na webu, zivé chatovat ¢i sledovat kratka ¢i live stream videa. Sdileny obsah
1ze zpfistupnit vetejnosti nebo jej lze sdilet pouze mezi vybranou skupinou piatel ¢i rodinou,
ale také pouze s jednou osobou. Rychle se stal nejpopularnéjsi socialni siti na svété. Jeho
uspéch lze pficist jeho schopnosti oslovit lidi a firmy a jeho schopnosti interagovat s weby.
Facebook je uzivatelsky velmi ptivétivy a otevieny vSem. I ti méné technicky zalozeni lidé
se mohou zaregistrovat a zacit pfispivat. Tato socialni sit’ zaCinala jako zpusob, jak zGstat
v kontaktu ¢i se znovu spojit s prateli, ale velmi rychle si ho oblibily také firmy, které byly
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schopny uzce cilit na své publikum a dodavat reklamy pfimo lidem, ktefi s nejvétsi

pravdépodobnosti cht&ji jejich produkty ¢i sluzby (Nations 2021).

V 21. stoleti nabraly socialni média ohromnou dynamiku. Facebook se prosadil az na vrchol
a predbéhl konkurencni Twitter Inc. ¢i LinkedIn Corporation, pokud jde o uzivatele a ptijmy.
Trzni kapitalizace spolecnosti Meta Cinila k 11. listopadu 2021 935 miliard USD, jelikoz
pocet aktivnich uzivatelt za mésic vyletél na vice nez 2,91 miliardy a reklama tvorila 98,8
% celkovych pfijma spolenosti v roce 2020. Jeho konkuren¢ni vyhoda prameni
v samotném poc¢tu mésicnich aktivnich uzivateld, jelikoz jich ma oproti LinkedInu (310
milionti) a Twitteru (192 milion1) mnohonasobné vice. To vSak neni jeho jedina vyhoda,
diky které se distancuje od svych konkurenti. Dalsi vyhodou je reklama. S mimotradnym
poctem uzivateli na této platformé je velmi G¢inna a spoleCnostmi vyhledavana. Malé
podniky tvofi drtivou vétSinu z osmi milionti inzerentti na Facebooku. Spole¢nost ziskala za
tfi Ctvrtleti roku 2021 piijmy z reklamy ve vysi 28 miliard dolarid. Facebook uchovava
nadmérné mnozstvi uzivatelskych dat, i proto je velmi efektivni co se tyCe cileného
marketingu. Reklamy mohou inzerenti segmentovat dle riznych kritérii. Dalsi velkou
vyhodou jsou jeho mobilni aplikace, které maji na svédomi velkou ¢ast rychlého ristu
Facebooku. Aplikaci Messenger spole¢nost spustila v roce 2011. Facebook téz ukazuje miru
zapojeni (,,Engagement rate™), coz je procento lidi, ktefi si prohlédli ptispévek a bud mu
dali like, sdileli ho ¢i jinak na né reagovali (napifiklad pomoci komentatfe). To je velmi
dilezité pro internetové firmy, které tak nasledné sklizeji velké mnozstvi potencialnich a
opakujicich se udaji o zakaznicich, diky cemuz mohou vyvijet a vylepSovat své obchodni

strategie (Tracy 2022).

Facebook lze nastavit do 37 svétovych jazykt. Jeho nejdilezité;si funkce jsou:

e Marketplace — S Facebook Marketplace muze uzivatel prochazet vSechny druhy
produktu, piipojit se ke skupinam a nakupovat a prodavat produkty s lidmi ve vasem
okoli nebo s lidmi, ktefi maji podobné z4ymy, nakupovat produkty prodavané z
raznych obchodut, nakupovat podle kategorii a prodavat své vlastni produkty.

e Skupiny — Skupina je komunita uzivatelQ, ktefi se vzajemné ovliviiuji na zakladé
raznych témat nastavenych administratory skupiny a ostatnimi uzivateli. Do skupin

1ze pridavat pouze jednotlivé uzivatele — stranky nemohou byt soucasti skupin na
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Facebooku. Spravci maji Sirokou Skalu opravnéni, kterda mohou povolit nebo zakazat,
aby skupina fungovala ur¢itym zptsobem.

e Udalosti— Vzhledem k tomu, ze se na Facebooku d¢je tolik interakci, maji jednotlivi
uzivatelé a firmy moznost inzerovat udalosti. Udalosti mohou pfijimat RSVP,
vytvaret seznam hostil a sdilet datum, ¢as a misto udalosti. Udalosti mohou byt
virtualni prostiednictvim video platformy nebo se mohou konat osobné s fyzickym
umisténim.

e Stranky — Firmy pouzivaji stranky Facebook k vytvofeni prezentace na socialni
siti. Stranky nejsou jednotlivymi uzivateli Facebooku — predstavte si je jako profily
pro firmy. Mohou zvefejriovat aktualizace, obrazky, videa a vSechny ostatni typy
obsahu, které profily mohou mit. Maji v§ak vyhodu — Facebook Pages maji moznost
se pripojit k Facebooku pro firmy a provozovat reklamni kampang.

o Facebook Watch — Na této platformé mohou uzivatelé vyhledavat a sledovat videa
¢i jiné porady.

e Facebook Gaming — Na této platformé mohou uzivatelé Facebooku nalézt
obrovskou sbirku popularnich her. Nejoblibené€jsi hry si mohou prochazet podle
zebrickl a kategorii. VéEtsinu her si dokonce mohou zahrat se svymi prateli (Writh

2020; Chi 2021).

Existuje mnoho sitovych prvka, které jsou pro Facebook klicové. Velmi oblibena je
Zed', ktera predstavuje nasténku se stfedem déni. Tento prvek byl zaveden v roce 2006.
Je to misto, kde se zobrazi vSechny pfispévky pratel, firem, které uzivatel sleduje ¢i
skupin, ve kterych je uzivatel Clenem. Zpravami na zdi mohou mit kromé textu téz
fotografie ¢i videa. Kromé sdileni vlastnich napadi se mohou uzivatelé zapojit do
obsahu, ktery ostatni uzivatelé na Facebooku sdileji, tim, ze na né reaguji lajkem,
srdickem, smichem, udivem, smutkem, nesouhlasem ¢i dokonce objetim. Komentare a
sdileni jsou dalsi dva zpusoby, jak mohou uzivatelé vzajemné interagovat s obsahem

toho druhého (Chi 2021; Losekoot a Vyhnankova 2019).

O0F@@a@

h Tosemilibi () Okomentovat > Sdilet

Obrazek 1: Moznosti reakci na Facebooku

Zdroj: (Facebook.com 2022)
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Dal§im oblibenym prvkem Facebooku je Pribéh. Stejné jako pifibéhy Instagramu jsou
piibéhy na Facebooku dal$im zptisobem, jak se mohou jednotlivi uzivatelé a obchodni
stranky spojit se svymi prateli a sledujicimi. Pfibéhy jsou kratké Casti obsahu, které jsou
viditelné pouze 24 hodin. Po 24 hodinach piibéhy z Feedu zmizi. Mezi dalsi oblibené prvky
patii Oznameni. Oznameni pifedstavuje ikona zvonku v pravé horni casti stranky, ktera
uzivatele informuje, kdyz se jeho pfitel zapoji do jeho prispévku, fotek nebo videi, obdrzite
oznameni, které vysvétluje, s ¢im a kdy se zapojil. Zde se také objevuji zadosti o pratelstvi

(Chi 2021),

S Facebookem je spjaty pojmy Pratelé a Sledujici (téz jako s Instagramem). Pratelé jsou lidé,
kterym uzivatel bud’ poslal zadost o pratelstvi a oni ji pfijali, nebo lidé, kteti uzivateli poslali
zadost a on ji pfijal. Na rozdil od jinych socialnich siti, které umoziiuji nékomu, aby daného
uzivatele sledoval, aniz by je uzivatel sledoval zpét, systém pratel na Facebooku vyzaduje,
aby si uzivatelé pratelstvi navzajem potvrdili. Osobni ucet jednotlivce nemize mit vice nez
5 000 pratel. Facebook jiz ale také umoziiuje n€koho sledovat. Pokud si uzivatel piida
nového pfitele, automaticky ho také sleduje (a on jeho). Pro jednotlivce, ktefi na svych
osobnich profilech na Facebooku maji vice nez 5 000 pratel, se lidé mohou rozhodnout je

sledovat, aby méli aktualni informace o jejich ptispévcich (Chi 2021).

Kromé samotné stranky Facebook existuje také samostatna aplikace Facebook Messenger,
ktera funguje jako platforma pro pfimé zasilani zprav. Uzivatelé zde mohou chatovat jeden
sdruhym ¢i si zalozit soukromé skupiny svice uzivateli. Pfi pouzivani stranky
Facebook.com na stolnim pocitaci je Messenger pfistupné také prostrednictvim webu (Chi

2021).

Facebook je pohanén algoritmem, ktery je schopen zjistit preference a zajmy kazdého
uzivatele. Algoritmus poté zobrazi obsah, jako jsou obrazky, aktualizace stavu ¢i videa
zvefejnéna prateli a firmami, o které se uzivatel zajima ¢i by se mohl zajimat. Cilem
Facebooku je pfimét uzivatele, aby se s obsahem zabyvali, pouzivali jej a sdileli jej. Spolu s
tim Facebook provozuje reklamy pro podniky. Tyto reklamy jsou umistény mezi organicky
obsah sdileny prateli uzivatele na hlavni strance. Reklamy jsou pfizplisobeny zajmim
uzivatele, jelikoz algoritmus odhadne, co by uzivatele mohlo zajimat na zéklad€ obsahu, se

kterym v minulosti interagoval. V minulosti Facebook pouzival chronologickou ¢asovou
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osu. To vSe se vSak zmenilo v zafi 2011. Namisto toho, aby uzivatelé vidéli ptispevky svych
pratel v poradi, v jakém byly sdileny, nyni vidi obsah, o kterém si algoritmus Facebooku

mysli, ze se jim bude nejvice libit (Chi 2021).
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Obrdzek 2: Uzivatelé Facebooku v cervenci 2021 dle pohlavi a véku v Ceské republice

Zdroj: (Statista.com 2022a)

Na vySe uvedeném obrazku Cislo 6 je vyobrazeno uzivatelské rozlozeni na Facebooku
v Ceské republice v Gervenci roku 2021 dle véku a pohlavi uzivateld. Je patrné, Ze
nejCernéjsi zastoupeni ma vékova skupina uzivateli mezi 25-34 let se 13,1 % (muzi)
respektive s 12,5 % (zeny). Nasleduji dvé vékové skupiny, nejdiive vékové rozhrani 35-44
let s 10,9 % (zeny) respektive 10 % (muzi) a vékova skupina 18-24 let s pomérem 9,7 %
(Zeny) a 9,6% muzi. Databaze Statista.com dale uvadi, Ze v této dob& bylo v Cesku 6 490 000

uzivateld na této socialni siti (Statista.com 2022a).

2.3.1 Firemni stranka na Facebooku

Rada podnikatel, ktefi si zakladaji firemni stranku na FB, ¢ini jednu zasadni chybu hned
pfi jejim zakladani. Pti zakladani stranky si musi zvolit mezi osobnim profilem a skupinou.
Osobni profily slouzi pouze pro osoby, ale pro ucely podnikani se vyuzivat nesmi. Skupina
je misto, kam mohou uzivatelé pfidavat své piispévky. Proto je nejoptimalnéj$im reSenim

vytvoreni firemniho profilu, tudiz firemni facebookové stranky. Nad tou ma firma absolutni
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kontrolu a slouzi jako komunikacni prostor, prostfednictvim kterého muze spolecnost

budovat své dobré jméno (Semeradova a Weinlich 2019).

Firemni stranku na FB si lze zalozit 1 bez predchozi registrace osobniho profilu. K zalozeni
postaci pouhé vyplnéni e-mailu a data narozeni. Pokud jiz uzivatel, ktery si chce firemni
stranku zalozit, uCet vlastni, nemusi poskytovat zadné dodatecné informace. S pouzivanim

firemnich stranek na Facebooku se vSak poji podminky:

e Stranku musi spravovat opravnény zastupce spolecnosti

e Uzivatel smi vytvorit stranku za u€elem podpory ¢i zajmu o znacku, entitu ¢i vetfejné
znamé osobnosti za predpokladu, ze takova stranka nebude porusovat zadna prava

e Nazev stranky musi piesné reflektovat zaméteni spolecnosti, komunity ¢i zajmové
skupiny, pro kterou je stranka vytvofena. Pokud tomu tak neni, Facebook muze
pozadovat zménu nazvu ¢i uzivateli odebrat prava ke sprave piislu§né stranky.

e Uzivatelé na strance jsou povinni dodrzovat vSechny platné zakony a nafizeni.

e Jelikoz jsou ivodni obrazky stranek verejné, tedy viditelné pro kazdého navstévnika
stranky, nesmi byt tyto obrazky klamavé ¢i jinak zavadéjici a nesméji porusovat nici
autorska prava.

e Pro pfistup ke strankam propagujici soukromy prodej regulovaného zbozi ¢i sluzeb
(jako tabaku, alkoholu, ¢i stfelnych zbrani) je vyzadovano nastaveni minimalni
veékové hranice 18 let. Stranky propagujici hazardni hry nebo loterie jsou povoleny
jen v urCitych zemich na zakladée predchoziho schvaleni Facebookem.

e Pokud se vyuziva na strankach k propagaci jakakoli forma soutézi, nese za né
odpovédnost dana spole¢nost (tedy za jejich legalni pribéh).

e Pokud spolecnost ziska informace o uzivateli na zdklad€ interakce s vyzvou k akei,
nesmi tyto informace spoleCnost pouzivat k jinému ucelu nez k poskytovani sluzeb
spojenych s danou vyzvou k akci. Pokud by tyto informace chtéla spolecnost pouzit
kjinému ucelu, musi nejprve ziskat vyslovny souhlas uzivatele (Semeradova a

Weinlich 2019).

Firemni stranku muZze spoleCnost spravovat piimo z facebookového administrativniho
rozhrani, pfipadné mize vyuzit pokrocilejsi nastroj Business Manager. Facebook nabizi
celkem ctyfi druhy volby u facebookovych stranek, jedna se o kategorie Firma ¢i znacka a
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Komunita nebo vefejné znama osobnost. Kazda z kategorii je specificka dle ucelu, a tak
nabizi jiné moznosti zadavani informaci. Pro firmu ¢i znacku je mozné napftiklad pridat
oteviraci dobu, adresu podniku nebo také kontakt na vSechny pobocky, které spolecnost
provozuje. V ramci vSech kategorii je mozné vyplnit uzsi specifikace podnikani pomoci
uvedeni klicovych slov. Spravné nastaveni stranky a pravdivé navolené vlastnosti a
informace usnadni uzivatelim pozdéjsi vyhledavani téchto firemnich stranek (Semeradova

a Weinlich 2019).

Po samotném vytvoreni firemni stranky na Facebooku mohou firmy vyplnit dopliyjici
informace, prostfednictvim nichz se mohou svym zakaznikim lépe priblizit. Potencialni
zakaznici tak mohou rychle najit adresu spolecnosti, webové stranky, kontaktni informace
¢i provozni nebo oteviraci dobu. Kromé nazvu stranky a uzivatelského jména, které je
dulezité kvuli znéni URL adresy, firma vyplni kratky propagacni text, ktery by mél byt
bohaty na kli¢ova slova souvisejici s jejim podnikanim. Tento text budou nasledné vyuzivat
vyhledavace jako popis dané stranky. Nasledné firma nahraje do stranky profilovou a ivodni
fotografii. Profilova fotografie byva zpravidla logo spolecnosti. Pro tvodni fotografii je

dobrou volbou obrazek produktt ¢i samotného obchodu ¢i podniku (Martin 2022).

Na svou firemni stranku muze spole¢nost také pridat CTA tlalitko, tzv. vyzvu k akci, které
je umisténé na strance vpravo nahote. To navadi navstévniky stranky k navstiveni webovych
stranek spolecnosti ¢i aby spoleCnost piimo kontaktovali. Spolecnosti mohou vyznat
navstévniky napiiklad k tomu aby: u nich nakoupili, objednali si jidlo, rezervovali sluzbu,
stahli si aplikaci ¢i spolecnost kontaktovali prostfednictvim Facebook Messengeru, e-
mailem, telefonem ¢i skrze webové stranky. Pokud firma toto tlacitko neupravi, navstévniky

defaultné odkaze na Messenger, kde dané firme budou moci poslat zpravu (Bauer 2020b).

2.3.2 Metriky socialni sité Facebook

Metriky socialnich médii jsou data, ktera spolecnosti vyuzivaji k urCeni ucinnosti jejich

online marketingovych strategii. Rizné platformy socialnich médii poskytuji spoustu

informaci o tom, jak lidé danou znacku objevuji a jak s ni komunikuji. Sledovani metrik

socialnich médii je dulezité, jelikoz umoziuji urcit, zda podnik pouzil vhodnou

marketingovou strategii a zda postupuje smérem k jeho vytyCenym cilim ¢i nikoli. Kazdy
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cil potiebuje souvisejici metriku k méteni usili a jasné definované cile, které jsou klicové
pro jakoukoli strategii socialnich médii. Kazdy podnik ma své specifické oblasti, na které by
se mél zaméfit. Neexistuje zadné univerzalni feSeni (Rockcontent.com 2021). Metriky
socialnich siti se obecné déli na metriky povédomi, zapojeni, metriky ke sledovani konverzi

a metriky ke sledovani péce o zakazniky.

Socialni sit’ Facebook nabizi metriky vhodné k vyhodnocovani efektivnosti sdileného
obsahu. Na svém firemnim profilu si firmy mohou rozkliknout zalozku v levé horni Casti
stranky Prehledy, kde je vidét prehled aktivit a dosahll ptispévkt dané firmy puasobici na
tomto socialnim médiu. Pomoci prehledii mize podnik vyhodnotit nejuspésnéjsi prispévky
z hlediska uzivatelského zaujeti a t€émito pfispévky se naptiklad v budoucnu inspirovat pfi
tvorbé dalSich kampani. V prehledu je uveden graf, ktery poukazuje na ptispevky, které byly
pro uzivatele nejvice atraktivni. V dolni sekci stranky si firmy mohou piidat i né€kolik
konkurencnich stranek pro porovnani vyvoje a fanouskovské zakladny. Vyvoj firemni
stranky muze firma posuzovat podle nekolika kritérii. Na vybér ma z poctu sledujicich,
dosahu, pocet zobrazeni stranky, pocet ,, To se mi 1ibi“, akci na strance a dalSich (Semeradova

a Weinlich 2019).

Tento oddil se soustfedi na 3 hlavni oblasti:

e Oznaceni stranky ,,To se mi libi* — celkovy pocet a pocet novych oznaceni dané
stranky

e Dosah prispévku — celkovy poCet uzivatell, kterym se firemni stranka ¢i piispévek
zobrazily

e Zajem — celkovy pocet uzivateld, ktefi provedli interakci s danou firemni strankou

V zélozce To se mi libi mohou firmy sledovat 3 zakladni metriky:

e Oznaceni stranky jako ,,To se mi libi* — celkovy pocet oznaceni ,,To se mi libi*
pro kazdy den za poslednich 28 dni
o Konecny pocet oznaceni ,,To se mi libi“ — pocet novych oznaceni, od kterého je

odecten pocet zrusenych oznaceni ,, To se mi libi*
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e Puvod oznaceni ,, To se mi libi* — kolikrat byla dana firemni stranka oznacena jako

,,To se mi libi“, s rozdélenim toho, kde k tomuto oznaceni doslo

Z hlediska cileni reklam bude pro firmy téz velmi pfinosna zalozka Lidé, ktera v sob& ukryva
zakladni statistiku publika dané stranky. Kromé veékového slozeni a pohlavi zde firmy
naleznou 1 geografické udaje (odkud fanousci pochazi a jakym mluvi jazykem). Jsou zde
zaznamenavany také metriky aktivnich uzivatel, tedy téch, ktefi néjak interagovali
s firemni strankou za posledni 28 dni, a téZ oslovenych uzivateld, tedy téch, kterym se
publikovany piispévek na strankach zobrazil za poslednich 28 dni (Semeradova a Weinlich

2019).

Dulezita je také zalozka Dosah, kde firmy mohou sledovat dosah:

e Dosah prispévku — pocet lidi, kterym se dany pfispévek zobrazil (téz s rozdélenim
placeného a organického obsahu)

e Oznaceni ,,To se mi libi“, komentare a sdileni — pozitivni interakce, které firmam
pomohou oslovit vice uzivateli

e Skryti, nahlaSeni jako spam ¢i oznaceni ,,UZ se mi to nelibi* — negativni interakce
uzivatell

e Celkovy dosah — pocet uzivatell, kterym se zobrazila néjaka aktivita dané firemni
stranky

Nasleduje zalozka Prispévky, ve které je mozné sledovat, kdy jsou fanousci dané stranky
online a typy publikovanych pfispévkl rozfazenych dle uspésnosti a primérného dosahu a
interakce. V oddilu Videa jsou zobrazeny informace o video obsahu na firemnich strankéch.
Lze zde sledovat pocet zhlédnuti videi Ci prehled videi dle oblibenosti (Semeradova a
Weinlich 2019). Vyhodnocovani metrik nebyvéa snadné, proto je tfeba, aby se firmy
(minimalné zpocatku) soustiedily na ty, kterym rozumi. Je vSak dualezité mit na paméti, ze
facebookové prehledy jsou koncipovany jako identifikator efektivity predevsim pro spravce
stranek, nikoli jako identifikator kvality stranky pro uzivatele. Kromé po¢tu komentaia a
oznaceni ,, To se mi libi* veskeré metriky vidi pouze spravce stranek. Tyto metriky pomahaji
firmam identifikovat témata, jaka jejich fanousky zajimaji nejvice, Casy, kdy je mohou

nejCastéji zastihnout online a dalsi charakteristiky, které mohou byt velmi uzite€né pro
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nastavovani reklam. To, ze vysledna ¢isla kolisaji ¢i stagnuji je§t€ nemusi znamenat, ze firma
sdili §patné prispévky, avSak pokud firma neziskava od svych fanouski dostatecny ohlas, je
vice nez pravdépodobné, ze je tfeba obsah publikovany na strankach vylepsit (Semeradova

a Weinlich 2019).

2.4 Instagram

Sama spolecnost Meta definuje Instagram jako: ,,bezplatnou aplikaci pro sdileni fotek
a videi, ktera je dostupnda pro iPhony a zarizeni se systémem Android. Lidé mohou do nasi
sluzby nahrdt fotky avidea a pak se o né podélit se svymi sledujicimi nebo s vybranou
skupinou prdtel. Mohou si také prohlizet, komentovat a oznacovat jako To se mi libi
pFispévky, o které se na Instagramu podélili jejich pratelé. Ucet si miize vytvorit kdokoli
starsi 13 let. Staci zaregistrovat e-mailovou adresu avybrat uzZivatelské jméno. "
(Help.instagram.com 2022) Instagram, dnes jedna z nejoblibenéjSich socialnich siti, byla
spusténa Kevinem Systromem v roce 2010. Vyvoj této aplikace pro sdileni fotografii a videi
zabral softwarovym inzenyram pouhych osm tydni, nasledné byla spusténa nejdiive pouze
pro mobilni zafizeni znacky Apple. Za méné nez dva roky ji za 1 miliardu dolarti odkoupila
spolecnost Facebook. Instagram ziskal béhem prvniho dne jiz 25 000 uzivatelt a do dvou
mésici dosahl jednoho milionu uzivatelli. Do bfezna 2012 se uzivatelska zakladna této
aplikace rozrostla na ptiblizn€ 27 miliona uzivateld. Jednou z klicovych slozek uspéchu 1G
je skuteCnost, ze zakladatelé si od samotného zacCatku uvédomovali dilezitost budovani
komunity a byli pfipraveni investovat energii a zdroje do néceho, co nebyly jen IT zdroje
(Blystone 2022). V dubnu 2012 byl Instagram vydan také pro telefony s opera¢nim
systémem Android a byl stazen vice nez milionkrat za jeden den. Pfipojit se k platformé
Android nebylo snadné rozhodnuti. Uzivatelé iPhont byli zasadné proti verzi pro operacni
systém Android. Povazovali se za jediné skutecné kreativni lidi opravnéné pouzivat tak
kreativni a skvélou aplikaci, jako je Instagram. To, Ze by spolecnost ztratila mnoho uzivatela
Apple, se stalo velkym rizikem, nicméné za par mésici verze Androidu vice nez
zdvojnasobila zakladnu uzivatelti IG. Prechod na Android potvrdil fakt, ze Instagram nebyl
o kreativité, a dokonce ani o foceni. Instagram byl a je extrémné u€innym nastrojem socialni

komunikace. Nové logo Instagramu, které téméf vymazalo stary fotoaparat podobny
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polaroidu, ktery byl dfivéjsim symbolem aplikace, dobie reprezentuje toto odtrzeni od

ptvodniho fotografického zaméreni (Blystone 2022; Mottola 2017).

€ C
=

Obrazek 3: Zména loga spolecnosti Instagram
Zdroj: (Mottola, 2016)

Okamzity uspéch verze pro Android vSak tehdejsi situaci na trhu zménil. Instagram se stal
silnym konkurentem nejen pro Twitter, ale také obrovskou hrozbou pro Facebook. FB v té
dobé zazival velky narast jeho potencialu pro sdileni fotek. V dubnu 2012 Systrom prodal
Instagram spolecnosti Facebook za jednu miliardu dolarti v hotovosti a akciich. Nasledné
byl Instagram zpfistupnén také na webovém rozhrani, a¢ nejdiive s omezenymi funkcemi.
V prosinci 2012 narazil Instagram na problém, kdy aktualizoval své podminky sluzby. Tato
aktualizace udé€lovala pravo Instagramu prodavat fotografie uzivateli tfetim stranam bez
upozornéni nebo kompenzace. Tento krok vyvolal okamzitou kritiku u mnoha uZivatelt
aplikace. Spolecnost byla nucena tyto podminky stahnout. V fijnu 2013 Instagram oznamil
zavedeni sponzorovanych fotografii a videi. Velice dulezité bylo, Ze proces zavedeni reklam
byl opatrny a pomaly. Manazersky tym se chtél vyhnout stfetim s komunitou, jako tomu
bylo v ptipadé nahlé zmény podminek sluzby. Pfed otevienim platformy inzerentim IG
nékolik mésict experimentoval s dopadem reklam na komunitu jen s né€kolika znackami.
Mezi vybranymi znackami byly napfiklad: General Electric, Michael Kros, Ben & Jerry,
Levi's, Lexus, Burberry ¢i Starwood. Po pozitivnich vysledcich oteviela spolec¢nost

platformu vSem, ktefi chtéli inzerovat (Mottola 2017).

Nyni, stejné jako matetska spolecnost Meta, 1 Instagram ma inzerce, které se zobrazuji ve
Feedu kazdého uzivatele. Vybér zobrazovanych reklam zavisi na algoritmu, ktery analyzuje
zivotni navyky uzivateld a ma navrhovat znacky, které jsou v souladu s jejich preferencemi
a potfebami. Slouceni s FB mélo velky strategicky vyznam pro transformaci Instagramu na

platformu vyuzivajici reklamy, jelikoz vSechny sofistikované a efektivni analytické nastroje
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matefské spolecnosti se mohly implementovat také na tuto platformu. Vyvinout od nuly
veskery reklamni software by pro IG vyzadalo zna¢né finan¢ni prostfedky a spoustu ¢asu,
proto i v této oblasti bylo slouceni pro ob& spolecnosti velmi vyhodné. V roce 2016
spoleCnost vytvorila aplikaci, diky niz je kompatibilni s tablety a pocita¢i Microsoft
Windows. V roce 2018 byl Instagram druhou nejstahovanéjsi bezplatnou aplikaci v obchodé
Apple App Store (po aplikaci YouTube pro mobilni zafizeni). V roce 2020 pouzivala
Instagram kazdy mésic vice nez 1 miliarda lidi. (Blystone 2022; Mottola 2017).
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Obrazek 4: Uzivatelé Instagramu v cervenci 2021 dle pohlavi a véku v Ceské republice
Zdroj: (Statista.com 2022b)

Na vySe uvedeném obrazku Cislo 8 je mozné vidét uzivatelské rozlozeni na Instagramu
v Ceské republice v Servenci 2021 dle véku a pohlavi uZivateld. Je patrné, Ze nejéerndjsi
zastoupeni maji dve vékové skupiny uzivateld, a to skupina mezi 25-34 let se 16,1 % (Zeny)
respektive s 14,8 % (muzi) a skupina mezi 18-24 let s 15,8 % (zeny) respektive s 15,1 %.
Databaze Statista.com dale uvadi, Ze v této dob& bylo v Cesku 2 974 000 uzivateld na této

socialni siti (Statista.com 2022b).

Prestoze ma Instagram tadu funkci, obecné rozhrani aplikace umoziuje jednotliveum, kteti
si vytvorili bezplatny ucet, nahravat média — fotografie a videa. Uzivatelé pak mohou
upravovat média, ktera nahravaji, pomoci filtrii a organizovat je pomoci informaci o poloze

a hashtagti. FEO digitalni agentura (2015) definuje hashtag jako ,,frdzi, slovo ci vétu
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oznacenou krizkem ,,#°<. Jeho vyznam tkvi predevsim v jednoznacném indexovani klicovych
slov. “ Hashtagy umoziuji uzivatelim tfidit a kategorizovat obsah a zaroven predstavuji
ucinny analyticky a optimalizacni nastroj pro firmy. Pomahaji budovat vztah se znackou ¢i
samotnou firmou. Ptispévky oznacené alespori jednim hashtagem ziskéavaji az o 13 % vice
reakci nez prispévky bez tohoto oznaceni. Instagram umoziuje v soucasnosti uvést az 30
hashtagli u jednoho pfispévku, avSak statistiky z marketingovych agentur naznacuji, ze
nejlépe funguji prispévky, které obsahuji maximalné deset klicovych slov (Semeradova a

Weinlich 2019).

Uzivatelé mohou své profily nastavit jako verejné nebo soukromé. Rozdil je v tom, ze s
vefejnym profilem jsou fotky ¢i videa uzivatele viditelna pro vSechny ostatni uzivatele této
socialni sité, zatimco se soukromym profilem mohou uzivatelé schvalovat, kdo chce, aby si
mohl prohlizet jejich piispévky. Uzivatelé Instagramu mohou prochazet fotografie a videa
ostatnich uzivateld vyhledavanim profilt, hashtagh ¢i napiiklad umisténi. Mohou také
prochéazet agregaci popularniho obsahu a interagovat s fotografiemi a videi ostatnich
uzivatelt kliknutim na tlacitka, ktera jim umoziuji oznacit prispévek jako , To se mi libi“
nebo pridat k prispévku textovy komentar. Kdyz uzivatel ,sleduje” jiného uzivatele,
znamena to, ze piidava fotky a videa tohoto uzivatele do svého zdroje. Pii kazdém otevieni
aplikace se uzivatel setka s hlavnim strankou, ktera se nazyva Feed, na niz nalezne nedavno
publikované prispévky ucta, které sleduje. Instagram uzivatelim také dava moznost
publikovat pfispévek na jinych socialnich tc¢tech soucasné. Propojenim uctd muze uzivatel
publikovat své prispévky také na Facebook, Twitter a Tumblr (Antonelli 2020; Blystone
2022).

Poprvé v roce 2018 spolecnost nastinila, jak jeho selekce kvalitnich a relevantnich piispévku
pro daného uzivatele probiha. Az do roku 2016 se obsah na IG zobrazoval v chronologickém
poradi, poté spole¢nost zacala vyuzivat algoritmus. Faktory ovlivilujici fazeni ptispévka jsou

nasleduyjici:

e Chovani uzivatele na socialni siti — Instagram sleduje jeho chovani a to, co ho zajima
(jaké fotky ¢i videa prohlizi, jak dlouho je prohlizi ¢i jaka videa a fotky se mu libi).
e Diulezitym faktorem je také stafi prispévku. Nejvétsi Sanci maji samoziejmé ty

nejnove]si prispévky. U kazdého uzivatele v§ak mohou byt jiné. Aplikace totiz sleduje
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také frekvenci navstév uzivatele. Pokud je aplikace otevirana nékolikrat denn€, pak
uzivatel uvidi ty nejnové)si prispevky, pokud méné Casto, dostanou se mu do vybéru
také starsi prispévky, které by ho mohly zajimat. Kromé frekvence sleduje aplikace také
délku navstévy. Ta rozhoduje o tom, zda uzivatel uvidi opravdu ,.to nejlepsi” béhem
rychlych navstév, nebo bohatsi obsah, travi-li na Instagramu vice Casu.

e Dilesita je také uZivatelova interakce s ostatnimi uéty na IG. Cim vice srdicek,
komentafi, ulozeni ptispévku ¢i dalsSich moznych aktivit uzivatel u¢inil u daného autora,
tim vice dalsiho obsahu se uzivateli od n¢j bude zobrazovat.

e Dilezity je také celkovy podet G&td, ktery uzivatel sleduje. Cim vice jich m4, tim méné
obsahu od jednotlivych autord uvidi. Avsak to, jak vysoko se piispévky od daného
autora zobrazi, rozhoduje vySe zminény vztah s autorem a jeho obsahem (Losekoot a

Vyhnénkova 2019).

Odklon od chronologického zobrazovani ptispévka zpusobil, ze uzivatelé nyni travi na této
socialni siti mnohem vice Casu a dostavaji na prvnim mist¢ mnohem relevantnéjsi obsah.
Instagram také uvedl, Ze algoritmus nijak nezvyhodiuje pfispévky osobnich uétd pied
ptispévky firemnich Gcta. ,, Z chovani instagramovych algoritmii je ziejmé, Ze jako autori
obsahu nemiizete ovlivnit vSe. Napriklad jen stézi priméjete uzivatele, aby chodil na
Instagram castéji nebo na ném travil vice casu... “ (Losekoot a Vyhnankova 2019, s. 64) Od
bfezna 2022 vSak Instagram nové nechava uzivatele vybrat, jak chtéji, aby se jim prispévky

zobrazovaly ve Feedu. Maji na vybér ze tii variant:

1) Klasické zobrazeni — Feed je zaloZzeny na doporuceni algoritmem.

2) Favorites — v této moznosti si mize uzivatel nastavit chronologické zobrazeni u
profilt, které manualné pfida do oblibenych.

3) Following — Klasické chronologické fazeni prispévki od profild, které uzivatel

sleduje (Dvoracek 2022a).

Prvni verze aplikace Instagram umoziiovala uzivatelim zobrazovat své fotografie pouze ve
¢tvercovém pomeéru stran. To znamenalo, ze uzivatelé Instagramu mohli zvefejiovat pouze
fotografie a videa, ktera v té dobé (v roce 2010) odpovidala Sifce 640 pixelt iPhonu 4
(mobilnimu telefonu, ktery spole¢nost Apple uvedla na trh téhoz roku, co vznikl

Instagram). V roce 2015 se tato funkce zménila a uzivatelé mohli nahravat obsah, ktery byl
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vétsi (az 1080 pixelr). Od svého prvniho spusténi Instagram také ptidal funkci zasilani zprav
a moznost pro uzivatele zahrnout vice obrazkt nebo videi do stejného piispévku (Blystone

2022).

Stejné jako ostatni socialni site je Instagram tim, co si z néj uzivatel vytvori. Pro podnikatele,
jako jsou majitelé firem, znacky a influencefi, je Instagram nepostradatelnym
marketingovym nastrojem s bezkonkurencnim dosahem. Mezi nejnovéjsi a nejpouzivané]si

funkce Instagramu patfi:

1. Instagram Stories

Instagram Stories je v soucasné dob¢ jedna z nejoblibenéjsich funkci IG. Podle Instagramu
v roce 2020 pouzivalo Instagram Stories kazdy den 500 miliont lidi. Mnoho lidi pouziva
Instagram vyhradné k vytvareni a prohlizeni stories, coz je druh pfispévki, ktery
automaticky zmizi po 24hodinovém zobrazeni (¢i po smazani uzivatelem). Tyto pfispévky,
které mohou byt kombinaci fotografii a kratkych videi, jsou prezentovany ve formatu
prezentace a jsou piistupné v horni casti domovského kanalu. Po zvetejnéni stories se kolem
profilového obrazku objevi barevny krouzek, ktery sledujicim daného profilu tfekne, ze si
Ptibéh mohou po klepnuti na zmifiovanou profilovou fotku zobrazit. Na rozdil od béznych
prispévka, které pokryvaji pouze jednoduché filtry, se stories mohou pochlubit v§emi druhy
kreativnich prvki, veetné: animovanych samolepek, anket a kvizi, dynamickych texti pisni
¢i také spojenim s darovacimi fondy a charitativnimi organizacemi (Antonelli 2020;

Buffer.com 2022).

Existuje néekolik zpusobu, jak pridat pfibéh, ale nejjednodussi je klepnout na ikonu
fotoaparatu v levém hornim rohu domovské stranky, kde muze uzivatel bud poridit fotku ¢i
video zive€, nebo si je vybrat pfimo z galerie svého telefonu. Pokud se uzivatel rozhodne
vytvofit obsah pfimo, mize si vybrat z n€kolika typa ptibéhu: standardniho (bézna fotka ¢i
video), vytvoreni textového pribéhu (text na pozadi ¢i fotografii, ktery se obvykle vyuziva
k polozeni otazky), boomerang (kratké video, které se prehravad dopiedu a dozadu ve
smycce), rozlozeni (kolaz z riznych fotografii) ¢i vicenasobného zachyceni (pfibéh slozeny
z nekolika fotografii pofizenych rychle za sebou). Nasledné na vybrany obsah mize uzivatel

kreslit, pfidavat do n¢j text, oznacovat jiné uzivatele nebo pridavat jakékoli dalsi kreativni
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prvky. Ackoli jsou ptibehy navrzeny tak, aby po jednom dni zmizely, po vyprSeni platnosti
se vSak automaticky ukladaji do soukromého archivu uzivatele. Piibéhy se mohou pak trvale
publikovat na profilu, aby je navstévnici mohli kdykoli sledovat. Této funkci se fika IG Story
Highlights (Antonelli 2020; Buffer.com 2022).

Instagram Story Highlights jsou sbirky pfibéht, které spravuje uZzivatel, a jsou umistény
v horni c¢asti jeho profilu ve formé krouzku, na které jini uzivatelé mohou kliknout. Tato
funkce byla predstavena v roce 2017 jako zpusob, jak si mohou uzivatelé uchovat své
oblibené ¢i nejrelevantnéjsi piibéhy na delsi dobu nez 24 hodin. Jelikoz jsou na profilu
uzivatele zobrazeny pfimo pod popisem profilu, jsou tak jednou z prvnich véci, kterou
sledujici na daném profilu uvidi. Znacky tak vyuzivaji zvyraznéni stories k prezentaci
dilezitych informaci (napfiklad menu restauraci, seznamy produktu, recenzi atd.). Kromé
Highlights predstavil IG také Archiv ptibéhd, kde uzivatelé naleznou archiv svych piibeha,
ke kterému maji pfistup pouze oni v nastaveni svého profilu. V archivu jsou ulozeny
ptibéhy, jejichz platnost jiz vyprsela, avSak uzivatel si je ma moznost znovu prohlédnout

nebo je piidat do zminovanych Highlights (Buffer.com 2022).

Adam Mosseri, nynéj§i $éf Instagramu, tento rok symbolicky na svatého Valentyna
predstavil novou funkci pro Instagram Stories. Uzivatelé maji nov€ moznost oznacovat
stories pomoci srdi¢ek. Tento typ lajku se uzivatelim nezobrazi ve zpravach, avsak ho
najdou v podobé ikonky pfimo v prehledu uzivatelq, ktefi si dané stories zobrazili (Dvoracek

2022b).

2. Instagram Live

Instagram Live je funkce, ktera umoziuje ,,zivy prenos*, tedy jinymi slovy vysilat zivé video
ze zafizeni uzivatele komukoli, kdo se na n¢j chce divat. Je to skvély zpisob, jak se spojit se
svymi sledujicimi pfimym, transparentnim a autentickym zptsobem. Divaci mohou béhem
streamovani posilat zpravy ¢i reakce v podobé srdicka. Komentare a reakce divaku Ize vSak
také beéhem streamovani zakazat. Tato funkce je skvély zpasob, jak mluvit se vSemi svymi
sledujicimi najednou. Pro firmy je to velmi pfinosny nastroj pro budovani silnéjsiho spojeni
mezi znackou a potencialnimi zakazniky. Ke svému zivému pienosu ma kazdy uzivatel

moznost pfizvat dalsiho uzivatele IG, coz miZze velmi pomoci zvySit viditelnost danych
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profilt na Instagramu. Po ukonceni vysilani maji uzivatelé moznost sdilet sviij zivy pfenos
jako video na svém profilu. Aby vSak bylo mozné tento typ obsahu sdilet, je tieba, aby mél

délku alesponi 1 minutu. (Antonelli 2020; Warren 2022).
3. Instagram Shopping

Vzhledem k popularité Instagramu neni pfekvapenim, ze znacky délaji v§e, co mohou, aby
proménily uzivatele Instagramu v zékazniky. A to se jim pomérné dafi. V dnesni dobé na
ném nakupuji kazdy den miliony lidi. Pfispévky, pres které mohou uzivatelé nakupovat jsou
oznacCeny malou ikonkou nakupni tasky. K takovému pfispévku je pfipojen produkt nebo
produkty — sta¢i klepnout na nazev produktu a budete pfesmérovani na stranku s popisem,
kde si jej miizete ulozit na pozd&ji nebo koupit hned. V n&kterych zemich (v Ceské republice
tato funkce jesté neni dostupna) 1ze nékteré produkty zakoupit pfimo na IG, aniz by uzivatelé
museli opustit aplikaci. V Ceské republice je uzivatel po rozkliknuti produktu odkézan na

web prodejce, kde muze svij nakup dokoncit (Gebel 2019).
4. Instagram Direct Messages

Ptimé zpravy na IG jsou vestavéna sluzba soukromych zprav. Chce-li uzivatel jinému
uzivateli zaslat zpravu, mize tak udélat pomoci tlacitka Zprava na jejich profilu, ¢i k tomu
muze vyuzit ikonu papirového letadla v pravém hornim rohu domovské stranky aplikace.
Uzivatele se ani nemusi sledovat, presto si navzajem mohou zasilat zpravy. IG téz umoziiuje
zasilat zpravy vice pfijemcim najednou ve skupinovém chatu. Lze zasilat text, obrazky nebo

odkazy na profily ¢i zvefejnény obsah na IG (Johnson 2020).
S. Instagram Reels

Instagram Reels se pro vétsinu uZivateld objevil v srpnu 2020. Slo o reakci na popularitu
TikToku. Jde o novéjsi funkei, ktera umoziuje vytvaret a objevovat kratka, zabavna videa
na Instagramu. UzZivatel je miZze sdilet se svymi prateli nebo s kymkoli na IG. Reels jsou
multiklipova videa, ktera uzivatel mlze upravit napfiklad pfidanim hudby, textu c¢i
specialnich efektl. Videa mohou byt az 60 sekund dlouha (About.instagram.com 2020).
Vyvojafi se tak vyhnuli zasadni chybég, kterou udélali s Instagram TV. Na rozdil od IGTV je

Reels zabudovany pfimo v rozhrani IG, coz vede k vétsi efektivité a téz vySSi mife
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pouzivani, nez tomu bylo u IGTV. Kromé zminéné délky je pro Reels také charakteristicky
format v portrétovém rezimu 9:16. Uzivatelé mohou natacet obsah pifimo v rozhrani Reels
nebo jej mohou importovat z galerie svého zafizeni. Nahravat je vSak 1ze pouze z mobilniho
zafizeni. Instagram Reels pozna uzivatel podle ikonky v pravém hornim rohu videa a
zobrazuji se v klasickém Feedu jako kazdy jiny prispévek ¢i piimo v zalozce Reels na profilu

uzivatele (Zeman 2020).

Zminovana funkce Instagram TV byla funkce, kterou Instagram predstavil v roce 2018.
Jednalo se o vyhrazenou platformu Instagramu pro dlouhé formaty videa, ktera uzivatelim
umoziovala nahrévat videa o délce az 15 minut (nebo 60 minut, pokud pouzival verzi pro
stolni pocitace). IGTV méla téz vlastni aplikaci pro iPhone a Android, ale uzivatel tuto
funkci nalezl také v bézné aplikaci Instagram. IGTV méla byt odpovédi na YouTube, avSak

se nesetkala s takovym uspéchem jako spolecnost ocekavala (Antonelli 2020).

2.4.1 Firemni ucet na Instagramu

V roce 2017 vzrostl pocet firem vyuzivajicich Instagram celkem o 48, 8 %. Tento nartst
souvisel se spusténim firemnich profilti. Na konci téhoz roku bylo na IG registrovano pies 8
miliond firem, v roce 2020 jiz pocet firemnich Gctu prekrocil 25 miliont (Bauer 2020a). Na
rozdil od osobnich profilti nabizeji firemni profily podrobné analytické nastroje, pomoci
nichz mohou firmy vyhodnocovat uspés$nost svych sdilenych ptispévka, zjistit pocet
zobrazeni, demografické udaje a dalsi metriky o svych sledujicich (Semeradova a Weinlich

2019).

Vytvoreni firemniho profilu stale vyzaduje mezikrok v podobé osobniho uctu. Uzivatelské
jméno profilu by mélo odrazet jméno spolecnosti. Pro prevod osobniho G¢tu na firemni je
tfeba zakliknout tuto moznost v nastaveni profilu a téz zménit Gcet ze soukromého na
vefejny. Bez vySe uvedeného neni prevod na firemni i€et mozny. Nasledné bude uzivatel
pozadan o propojeni tohoto ucCtu s piislusnou facebookovou strankou. Po vytvofeni
firemniho profilu ma firma okamzité pfistup k rozsifenym funkcim a zékaznici budou moci
s firmou komunikovat prostfednictvim dalSiho tlacitka Kontakt, které se objevi pifimo na
profilu spole¢nosti. SpoleCnosti ve firemnim profilu maji moznost sledovat své IG prehledy,

kde obdobn¢ jako na Facebooku mohou sledovat vykon svych piispévkt. Tyto prehledy
55



spole¢nostem poskytnou informace o celkovém vyvoji jejich uctu, o slozeni jejich
zakaznické zakladny a o ucinnosti jednotlivych piispévkt. Také jsou zde vidét nasledujici
metriky: zobrazeni, dosah, kliknuti na web, zobrazeni profilu a metriky souvisejici se
zakladnou fanouskd (vé€k, pohlavi a lokalita). Pfimo u pfispévki muze sledovat firma
ukazatele To se mi libi, komentafe a pocCet ulozeni daného piispévku (Semeradova a

Weinlich 2019).

Kromé vyse zminénych vyhod pfidava firemni ti€et spolecnostem také moznost sponzorovat
své piispévky a oslovit tak vice uzivateld. Dalsi vyhodou je oznaCovani piispévku
v Instastories ¢i ptimo v piispévcich. Je velice dulezité, aby si firmy uvédomovaly, Ze
firemni ucet predstavuje vizitku spoleCnosti, a tak musi byt na prvni pohled patrné, jaké
spolecnosti ucet patii a na co se specializuje. K tomu slouzi jiz v praci zmiflovany popis
profilu, té¢z znamy jako BIO. Firemni profil se sklada z profilové fotky, kterou by mélo tvofit
logo spolecnosti, jména (nazev spolecnosti i znacky), uzivatelského jména profilu (mélo by
obsahovat nazev firmy, pokud jiz neni obsazené), kontaktnich udaja (telefon, e-mail a
adresa, pokud ma firma svou pobocku), odkazu na webové stranky spolecnosti a samotné
BIO. U odkazu na webové stranky ma spoleCnost vice moznosti. Muze na profilu uvést
naptiklad odkaz na Gvodni stranku svych webovych stranek, nebo mize vyuzit nastroj
Linktree, ktery mu umozni uvést vice odkazii najednou. Popis profilu je maximalizovan
délkou 150 znaku. Je tedy tfeba, aby si na ném dala firma zalezet, aby byl kratky a presny.
Pokud firemni profil slouzi naptiklad kavarné ¢i restauraci, nemela by zapomenout v popisu
uvést svou oteviraci dobu, kdy mohou zakaznici sviij oblibeny podnik navstivit (Bauer

2020a).

2.4.2 Metriky socidlni sité Instagram

Jako na socialni siti Facebook i Instagram na svych firemnich profilech zpftistupiuje sekci
Prehledy, kde obdobné firmy mohou sledovat vykon svych pfispévki. Tyto piehledy
poskytnou firmam informace o celkovém vyvoji Gctu, o slozeni jejich zakaznické zakladny
¢i o ucinnosti jednotlivych ptispévka. Na Instagramu je mozné sledovat nasledujici metriky:

zobrazeni, dosah, kliknuti na web, zobrazeni profilu a metriky souvisejici s fanouskovskou
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zakladnou (ve€k, pohlavi, lokalita). U samotnych piispévku 1ze sledovat ukazatele ,, To se mi

libi*, komentare a ulozeno (Semeradova a Weinlich 2019).

V piehledech pfispévki mohou firmy téz sledovat, v jakych Castech Instagramu byl jejich
ptispevek nejCastéji zobrazen (karty Domui, Hledat, Prozkoumat, Profil, Lokality, Hashtagy
aJiné). Umisténi v karté Jiné maze zahrnovat naptiklad prokliky z ptispévka sdilenych pies
pfimé zpravy, ulozené pfispévky €1 v nichz firmy byly oznaceny apod. Posledni sekci

prehledu na Instagramu tvoti /nstagram Stories, kde je mozné sledovat nasledujici udaje:

e Zobrazeni — kolikrat uzivatelé vidéli dany piibéh

e Dosah — pocet Uctl, ze kterych si uzivatelé zobrazili dany pribeh

e Klepnuti vpred — kolikrat uzivatelé klepnutim pieskocCili na dalsi polozku
s ptibéhem

e Klepnuti vzad — kolikrat uzivatelé¢ klepnutim preskocili na predchozi polozku
s ptibéhem

e Odpovédi — pocet poslanych zprav od uzivatell pfes tuto moznost piimo v pribéhu

e Odstranéni potazenim — kolikrat uzivatelé preskocili dany firemni pfibéh na ptibéh
dalsiho instagramového uctu

e Opusténi — poCet odchozich uzivatell z prohlizeni pfibéhu (Semeradova a Weinlich

2019)
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3. Webové stranky

Webové stranky jsou zakladnim stavebnim kamenem prezentace jakékoli firmy na internetu.
Do webovych stranek by mél byt pravidelné investovan cas, jelikoz web a jeho obsah ma
vliv 1 na vSechny ostatni nastroje online marketingu. Prostfednictvim webovych stranek se
lidé dozvi informace o nabidce produktt, o firme samotné, najdou zde kontakty, argumenty,
proc si koupit pravé dany produkt, a mnoho dalSich informaci. Jestlize maji byt webové
stranky spolec¢nosti skute¢nym nastrojem pro dosazeni cila jak v marketingu, tak v obchodg,
je tieba pfi jejich tvorbé dodrzet pravidla a zvyklosti v oblasti pfistupnosti a pouzitelnosti.
Pfi dodrzovani zasad nejde pouze o design samotnych webovych stranek, ale o celou fadu
dalsich pozadavkd. Firemni webové stranky maji vyuziti pro rizné formy marketingové
komunikace. Predevs§im maji informovat a udrzovat zakazniky v kontaktu s firmou a jejimi
produkty ¢i sluzbami. Mohou se vSak na nich nachazet prvky, které umoziuji ziskavat
informace od zakaznikti. Témi jsou napfiklad formulafe pro zasilani dotazl, diskusni fora,
moznost vkladani komentaia k ¢lankim, ankety, soutéze, online chat ¢i VoIP kontakt. Jiz
z toho je patrné, ze webové stranky jsou vhodné jak pro public relations, tak pro podporu

prodeje ¢i pfimy marketing (Janouch 2020).

Zakladnim piedpokladem pro vytvareni webovych stranek je znalost jazyka HTML a dalSich
nutnych jazykt (PhP, JavaScript, jQuery a dalsi). Dnes ale také existuji systémy umoziujici
vytvoreni webovych stranek bez téchto znalosti. AvSak v takovém piipadeé nema spolecnost
nic ¢i jen velmi mélo pod svou plnou kontrolou. Pokud firma nedisponuje potiebnymi
specialisty, pak je vhodné&jsi zvolit dodavku kompletniho webu na kli¢ ¢i dnes oblibené
upravy pomoci open source systému (WordPress, PrestaShop a dalsi). V takovém ptipade

staci firme jeden profesional, ktery se o vSe stara (Janouch 2020).

Existuje cela fada vlastnosti, kterymi by mél dobfe navrzeny web disponovat. VSechny tyto
vlastnosti musi byt vzdy podiizeny cilim webu. Kazdé firemni webové stanky by mély byt
snadno pochopitelné a intuitivné ovladatelné. Uzivatel se v ném musi rychle orientovat a
musi byt schopen dojit k cili, kvili kterému na webové stranky vstoupil. Toho se da
dosahnout pomoci strukturovaného obsahu a promyslenou navigaci. Obsah musi byt téz
atraktivni a chytlavy. Uzivatele musi na prvni pohled zaujmout a vybizet ho k akci. S timto
se poji také to, ze webové stranky by mely byt uzivatelsky privétivé také lidem se zdravotnim
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handicapem, ale taktéz piistupné lidem s méné€ rozSifenym internetovym prohlizeem c¢i
opera¢nim systémem. Musi byt téz naplnény kvalitnim obsahem. Je tfeba si uvédomit, ze
vytvofenim samotného webu prace na splnéni stanovenych cild teprve zacina. Webové
stranky bez kvalitniho, diivéryhodného a informativné hodnotného obsahu nemaji Sanci byt
uspésné. Obsah téz musi plsobit profesionaln€, neni zde prostor pro pieklepy, pravopisné
chyby ¢i gramaticky Spatné postavené véty. V dnesni dobé se webové stranky neobejdou ani
bez optimalizace pro vyhledavace (SEO). V dnesnim siln€ konkurencnim prostiedi nelze
vyhledavale ignorovat ani v pfipadé, ze firma preferuje jiné marketingové nastroje.
Uzivatelé jsou dnes jiz také zvykli na webové stranky, které umoziuji oboustrannou
komunikaci, proto by na nich nemél chybét prostor pro tuto moznost. Webova stranka by
meéla reprezentovat znacku, produkt ¢i sluzbu spoleCnosti jasnym a zapamatovatelnym
zpusobem. Firemni webové stranky by taktéz mély byt optimalizované pro mobilni zafizeni

(Bada 2020).

3.1 Marketing webovych stranek

Webové stranky jsou stfedobodem vSech aktivit digitalniho marketingu ale nejen néj. I kdyz
se firma soustiedi na offline marketing, s nejvétsi pravdépodobnosti své zakazniky bude také
posilat na jejich webové stranky, a to at’ se bude jednat o nakup produktu, vyuziti sluzeb,
provadeéni rezervaci i pouze ziskani kontaktnich udaji. Webové stranky jsou velmi vykonny
kanal sam o sob&, ale je to také médium potfebné k provadéni riznych online

marketingovych kampani (Barone 2021).

Pokud jde o web design, sklada se z mnoha proménnych, jako je rozvrzeni stranky, obsah,
grafika, optimalizace pro vyhledavace (SEO) ¢i optimalizace konverzniho poméru. I kdyz je
webovy design velmi vyznamnou a nezbytnou soucasti propagacniho usili, mnoho firem
zapomina, ze se jedna pouze o jednu cast celkového planu digitalniho marketingu a mél by
byt konzistentni vzhledem, dojmem i ti€elem s dalSimi marketingovymi aktivitami (Beladiya

2020).
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3.1.1 Marketing ve vyhledavacich a optimalizace pro vyhledavace

Marketing ve vyhledavacich (SEM) je velmi oblibenou strategii digitalniho marketingu
vyuzivaného k propagaci znacky. Je to specifickd forma marketingu, ktera vychazi vstiic
lidem a tomu, co hledaji. To lze provést dvéma zpusoby: zakoupenim reklamniho prostoru
na strance prohlizece s vysledky vyhledavani nebo pomoci SEO. Pokud spolecnost vyuziva
reklamni prostor, v zasadé plati pfimo vyhledavaci (nejcastéji spolecnosti Google) za
reklamni prostor na konkrétnich strankach. To znamena, ze se dana firemni stranka
nezobrazi jako bézny vysledek vyhledavani a bude se téz viditeln€ liSit od ostatnich. Na
druhou stranu SEO je organicky zpusob, jak prilakat vétsi navstévnost firemniho webu tim,
ze vetejnosti spoleCnost nabidne relevantni obsah. SEO bude vice rozebrano nize (Pecanha

2022).

Optimalizace pro vyhledavace (SEO) je velmi u¢inna strategie digitalniho marketingu. Jedna
se o soubor technik, které optimalizuji webovou stranku firmy, aby se 1épe umistila ve
vyhledavacich, jako je napiiklad Google. Jde o jednu z nejdulezitéjSich strategii, kterou
firma muze udélat pro svou znacku a pro zvySeni poctu potencialnich zakaznikd. Co je
optimalizace pro vyhledavace asi nejlépe vystihuje definice od Pavla Ungra (Kolektiv autort
2014, s. 18), kdy se podle n& jednad o ,,... tvorbu obsahové zajimavého, ndvstévniky
oblibeného a doporucovaného webu. Dobry obsah, indexovatelny a interné sprdavné

polinkovany web a kvaliti produkt ci sluzby. “

Rika se, 7e hlavnim faktorem SEO je samotny vyhledava¢ Google. V jistém sméru jde sice
o nadsazku, avSak od zmén vyhledavacich algoritmu se vSe odviji. Je tieba, aby na tyto
zmény firmy okamzité reagovaly, jinak se mlze stat, ze pfijdou o znacnou ¢ast navstévnosti.
Faktory SEO lze ¢lenit riznym zpusobem, nejcastéji jsou vSak rozdé€lovany na faktory on-
page (na strankach) a off-page (mimo stranky) (Janouch 2020). Janouch (2020) téz tvrdi, ze
ani tyto nejzakladnéjsi faktory nelze urCit presné, jelikoz vyhledavace pouzivaji velmi

pokrocilé algoritmy, které rozhoduji o fazeni webovych stranek.

Mezi zakladni one-page faktory patii titulek stranky, URL adresa stranky, popis stranky,
vnitini prolinkovani a struktura webu, nadpisy, klicova slova v textu, kvalita obsahu a

angazovanost, Citelny font, viewport ¢i zabezpeCeni stranek a ochrana uzivatelt (Stanis
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2020; Janouch 2020). Za off-page faktory, které ovliviiuji umisténi webovych stranek
v indexu vyhledavaci se povazuje nasleduyjici: indexace, zpétné odkazy mistni SEO ¢i PPC

(Stanis 2020).

SEO strategie tedy zahrnuje Upravu urcitych prvkd na firemnim webu tak, aby splioval
pozadavky vyhledavacl, a zarover, aby poskytoval navstévnikim ten nejlepsi celkovy
dojem. Mezi osvédCené postupy SEO patii zkoumani, jaké odkazy a klicova slova by méla
byt implementovana na webové stranky, priabézna aktualizace té€chto odkazl, aby zistaly
relevantni a védomé, ale také aktivni umistovani obsahu pro zvySeni viditelnosti ve
vysledcich vyhledavani. Nejvétsim cilem SEO je umistit obsah ve vyhledavacich co nejvyse
a zvySit tak organickou navstévnost firemniho webu. To je velice dulezité, jelikoz 90 % lidi
klikne na vysledky zobrazené pouze na prvni strance vyhledavace. Tato technika ma jednu
velkou vyhodu a to, ze je mnohem levnéjsi nez tradicni marketingové strategie, jako jsou

billboardy ¢i online reklama (Jerabek 2018; Paun 2019; Peganha 2022).

Prace vyhledavacu lze dle Janoucha (2020) popsat ve tfech krocich:

1. Prochazeni — Nejprve program prohledava webové stranky a pomoci odkazi v nich
uvedenych se dozvi vSe o danych strankach. V této chvili si pouze uklada informace
o existenci danych stranek.

2. Indexovani—V této fazi program zjistuje na zakladé klicovych slov, o c¢em webové
stranky jsou. Dle téchto kliovych slov stranky tfidi a uklada do databaze, aby je
nasledné mohl zobrazovat ve vysledcich. Pfi nasledném vyhledavani uzivatelem jiz
program stranky znovu neprochazi a poskytuje vysledky ze stranek, které ma
v indexu.

3. Hodnoceni — V této fazi program posuzuje, do jaké miry je dana stranka relevantni
k pozadovanému klicovému slovu v dotazu uzivatele. Relevance se zjiS§tuje pro

kazdé vyhledavani zvlast.

Prokop (2015) shledava hlavni slozky fazeni vysledkii vyhledavani ve vyhledavacich jako:

e Relevanci— Prvni slozkou je relevantni odpovéd na dotaz uzivatele. Jelikoz ale byva

relevantnich odkazi velmi mnoho, vyhledavac bere v potaz i nasledujici faktory.

61



e Popularita — Do této slozky patii naptiklad pocet zminek v socialnich médiich, pocet
komentatt ¢i sdileni obsahu
o Uzivatelsky prozitek — Uzivatelsky privétivé webové stranky hodnoti vyhledavace

napfiklad podle rychlosti nacitani ¢i jak se zobrazuji na mobilnich zafizenich apod.

3.2 Metriky webovych stranek

Pro méfeni metrik nejen webovych stranek existuji nastroje jako je bezplatny Google
Analytics, ¢i AWStats, které poskytuji komplexni informace o vykonu danych webovych
stranek a firma ma pak relevantni informace o tom, zda se jim usili v SEO marketingu
vyplaci a zda ptinasi spravné vysledky. Mnozstvi dat v t€chto online nastrojich je vSak velmi
rozsahlé a pro mnoho firem i jednotlivel neni ani tak problém nedostatek dat, ale spise

zjisténi, na které SEO metriky se maji zameéfit.

Google Analytics je jako soucast Google Marketing Platform jednim z nejrozsifenéjSich
dostupnych programii pro analyzu webovych stranek. Google spustil tuto sluzbu v roce
2005. Oproti tomu nastroj AWStats, puvodné vytvoreny francouzskym pocitaCovym
vyvojafem Laurentem Destailleurem v roce 2000, je Siroce pouZzivany serverovy program,
ktery analyzuje soubory protokolu webovych stranek. Nazev AWStats je zkratka pro
,Advanced Web Statistics“. AWStats muze vyuzivat kazdy, jelikoz je k dispozici jako
bezplatny software, v¢etné jeho zdrojového kodu (Middelkoop 2018).

Nejdalezit€jsim rozdilem mezi obéma systémy je mérna jednotka. Google Analytics pracuje
s relacemi. Relace Google Analytics jsou uzivatelské interakce s danym webem, které
probihaji v daném &asovém ramci. Casové expirace je kazdy den o palnoci & po 30minutové
uzivatelské necinnosti. AWStats vyuziva (jedine¢né) navstévy. Sleduje IP adresy, tedy
jedine¢né adresy pocitaCe na internetu, které dané webové stranky navstivi béhem jedné
hodiny. Pokud tato navstéva presahuje hodinu, pocita se jako dvé samostatné (Middelkoop

2018).

Udaje v AW Stats jsou obvykle mnohem vy$§i nez v programu Google Analytics. Diivodem
je, ze program AWStats detekuje také roboty vyhledavacu, ktefi pfistupuji na webové

stranky nebo je prochazeji, aby se dozvédéli vice o obsahu, strukture odkazt atd., zatimco
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Google Analytics tento typ provozu detekovat nedokaze (Hostgator.com 2022). Chovani
robotil se vsak snazi rozpoznat tim, ze bere v ivahu sekvenci a rychlost pozadavka na dané
webové stranky. Ani to vSak nezarucuje 100% uspésSnost jejich rozpoznani (Middelkoop

2018).

Informace v softwaru AW Stats v nékolika zalozkach:

e Souhrn — v této zalozce je mozné nalézt souhrn téch nejdulezitejsich informaci ze
statistiky webovych stranek. Je zde zobrazeno vykazované obdobi, prvni a posledni
navstéva webovych stranek, pocet unikatnich a celkovych navstév, ale také pocet
prumérnych navstév na unikatniho navstévnika. Dale ze zde mozné sledovat pocet
nactenych stranek za obdobi navstév, pocet ,hitd“ a celkovy pocet prenesenych dat
k navstévnikovi. Hit je spiSe technickd informace a poskytuje hruby tudaj o
navstévnosti. Piikladem je, ze pokud dand webova stranka bude navS§tivena (1
navstéva) a tato konkrétni oteviena stranka kromé textu obsahuje obrazek, pak pfi
stahovani této stranky dojde ke dvéma pristupiim — jeden pro textovy soubor a druhy
pro obrazek (2 hity)(Optizent.com 2020). Veskera data se v souhrnu nachéazeji také
pfepocitana v pruméru na jednu navstévu (Hostwinds.com 2018).

e Meésicni prehled — tato zalozka zobrazuje graf mési¢ni historie pro kazdy mésic
kalendarniho roku. Jedna se o informace ze souhrnu, avSak prepocitané na jednotlivé
mesicni prehledy. Jedna se tedy o unikatni navstévnosti, celkovy pocet navstév, hita,
ale také celkovy pocet dat prenesenych k navstévnikim stranek za dany meésic
(Hostwinds.com 2018).

e Denni prehled v mésici — ukazuje provoz zaznamenany ve dnech vybraného mésice.
To umoznuje sledovat denni trendy a sledovat navstévnost zakaznikt pro kazdy den
vykazovaného mésice. Na zakladé urcitych dni ¢i nového obsahu je mozné zjistit,
zda dochazi k velkym vykyvim ¢i propadu navstévnosti (Hostwinds.com 2018).

e Dny v tydnu — zobrazuje celkové mnozstvi provozu nashromazdéného v urcité dny
v tydnu. To je velmi uziteCné pro zjisténi, které dny jsou navstévovany nejvice ¢i
naopak nejméné a kdy by tak mél spravce webovych stranek nahrat ptipadny novy
obsah ¢i provést jakoukoli udrzbu webu (Hostwinds.com 2018).

e Hodiny — tato zalozka obsahuje graf uvadéjici celkovy pocet stranek, hiti a

prenesenych uzivatelskych dat v urcitych hodinach dne. Tento nastroj téz poméaha
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urcit, kdy jsou webové stranky nejcCastéji navstévovany. To je dalezité zejména pro
ptipadné aktualizace ¢i udrzby webu, aby v dané dobé udrzby bylo ovlivnéno co
nejméné navstévnika (Hostwinds.com 2018).

o Zemé—ukazuje prvnich 10 zemi, ze kterych byly dané webové stranky navstévovany
(Stamate 2021).

e Pocitace — tato metrika obsahuje 10 nejlepSich unikatnich navstévnikti danych
webovych stranek béhem vykazovaného mésice. Je zde uvedena IP adresa
navstévnika, pocet nactenych stran za jeho navstévy, pocCet hitt, prenesenych dat
nebo také jeho posledni navstéva (Hostwinds.com 2018).

¢ Roboti — tato ¢ast popisuje vSechny roboty a prohlizece, ktefi vstoupili na dany web.
Ti zachycuji veskery text, odkazy a aktualizuji vyhledavace. Tato metrika umoziiuje
webovym vyvojarim a marketingovym pracovnikim lépe piizptsobit dané webové
stranky a upfednostnit SEO viiéi t€émto vyhledava¢im (Hostwinds.com 2018).

e Délka navStév — tato metrika ukazuje primémou dobu stravenou na webu
zakazniky. Délka navstév je rozdélena do jednotlivych intervall, pfiCemz nejvyssi
interval je pocet navstévnikl, ktefi zastali méné€ nez 30 sekund (Hostwinds.com
2018).

e Prohlizece — statistiky o aplikacich webového prohlizeCe pouzitych k navstéve
danych webovych stranek. Je mozné sledovat 10 nejpouzivanéjsich (Stamate 2021).

e Pristup — zde jsou uvedené statistiky o metod¢, jakou pouzivaji navstévnici pro
ptistup k webovym strankam.  Muze se jednat o odkaz zvyhledavani
prostfednictvim internetového vyhledavace, odkaz z externich stranek (veskeré
webové stranky kromé vyhledavact) ¢i o pfimou adresu (napfiklad odkaz v e-mailu)

(Stamate 2021).

Za nejdalezitdj§i metriky webovych stranek povazuje Prochazka a Reznigek (2014) pocet
zhlédnuti stranek za jednu navstévu, pocet navstévnikd, podil novych ku vracejicim se

navstévnikim a pocet jednostrankovych navstév k celkovému poctu navstév.
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4. E-mail marketing

Kazdy den odhadem 1,9 miliardy uzivateli rozesle pres 294 miliard e-maild po celém svéte.
V roce 2020 bylo zhruba 4 miliardy uzivatelti e-mailu (Statista.com 2022d). Elektronicka
komunikace jiz téméf zcela nahradila tradi€ni kanaly komunikace. Dnes jiz existuji
generace, které tradi¢ni formy obchodni komunikace nikdy nezazily. Mnozi véfi, Ze tradicni
piimy marketing je jiz zastaraly, jelikoZ pocCet Ctenait letakt a brozur je Casto velmi nizky,
pokud nepochazi od dobfe zavedenych znacek. Pro obchodniky to tedy znamena, ze e-mail
predstavuje nyni nejpouzivanéj§i metodu pfimého marketingu. Diky moznosti zasilani
pfimych zprav potencialnim a souc¢asnym zakaznikiim mohou byt e-mailové marketingové
kampané velmi cilené, cenové dostupnéjsi nez tradicni kanaly a dal§i vyhodou je méfitelnost
investic. E-maily jsou ze stran obchodnikti obvykle zasilany se zamérem prodat, propagovat,
informovat, vzdélavat ¢i presveédCit a nejCastéji maji podobu informacniho newsletteru,
letaku, soutéze ¢i podpory prodeje. Jako u mnoha marketingovych technik ma i e-mail
marketing 1 své negativni stranky. V tomto piipadé se jedna predevSim o spam, tedy o
nevyzadané zpravy zasilané hromadné na e-mailové adresy jedincu, ktefi s timto zasilanim
pfedem nesouhlasili. Spam muze tvofit az 80 % vSech odeslanych e-maill, proto je tieba,
aby obchodnici zvladali zakladni pravidla pro vytvareni e-maili a toto médium nezneuzivali,
jinak se e-mailovy marketing muze stat umirajici technikou. Obchodnici musi vyniknout
mezi obrovskym mnozstvim spamu a zaslanych nabidek, aby méli moznost si vybudovat
vztah nejen s dlouhodobé vérnymi zakazniky. V e-mailové komunikaci plati znamé
marketingové pravidlo, které fika, abychom mohli prodéavat, musime nejdiiv presveédcit

(Semeradova et al. 2021).

E-mailovy marketing, pokud je proveden spravné, mize mit velmi vysokou uspésnost. Na
prvni pohled se muze zdat, Zze k e-mailové komunikaci staci mit k dispozici e-mailové
adresy, avSak uspéchu dosahneme pouze tehdy, pokud budeme oslovovat zakazniky adresné
a diferencované. K tomu je potieba vice nez jejich e-mailova adresa. Databaze by méla
obsahovat kontaktni udaje zakaznikt (adresa, telefon, e-mail, kraj) a pokud je to mozné tak
také co nejvice podrobnych informaci o samotném zakaznikovi — informace o predchozich
nakupech (nejen detail kazdého nakupu ale 1 ¢asové udaje) a udaje o minulych kampanich
(kdy byl zakaznik osloven, jakym zptsobem a s jakym tuspé€chem). Na B2B trhu pak firmy

shromazd’uji daleko vice udaju o zakaznickych firmach, napfiiklad o jejich vykonnosti,
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managementu, slabych 1 silnych strankach, planech na dalsi obdobi, a také velmi osobni
udaje o lidech s rozhodovacimi pravy (rodina, zvyky, koni¢ky). Z vySe uvedeného vyctu je
patrné, ze pro kazdou firmu je nejlepsi databaze ta, kterou si vytvoii sama a do které bude
zapisovat takové informace, které jsou pro ni samotnou nejrelevantnéjsi. Zakaznicka
databaze neni dulezita pouze kvuli e-mailové marketingové komunikace, firma ji miuze také
vyuzit pro svij marketingovy vyzkum (pomoci dotazniki, anket ¢i soutézi), k podpote

prodeje (specialni slevy €i kupony) ¢i reklamé (Janouch 2020).

Pokud spolecnost vlastni databazi nema ¢i ma takovou, ktera neobsahuje pfilis kontakta, pak
bude velmi obtizné e-mailovy marketing vyuzivat. AvSak 1 firmy, které disponuji velmi
bohatou zakaznickou databazi, mohou mit od kvétna 2018 s vyuzitim téchto informact jisté
problémy, jelikoz nafizeni GDPR velmi zptisnilo podminky pro zasilani obchodnich sdélenti.
Tyto firmy sice jiz diive ziskali od svych zakaznikt souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni,

avSak dle nového ustanoveni musi o tento souhlas pozadat své zakazniky znovu (Janouch

2020; Zarek 2018).

Marketingovi pracovnici by méli tuto formu komunikace zvolit ptedev§im z nize uvedenych

duvodu:

e Rychlost a jednoduchost — Odeslani reklamové kampané je relativné rychlé. Staci
vytvorit zakladni Sablonu, obsah a s drobnymi obménami v personalizaci distribuovat.

e Diferencovany pristup a primy zasah — E-mail je idealni platforma pro pifimy
marketing a velmi usnadni marketingovému pracovnikovi praci, pokud se daji dané
cilové skupiny ¢i trh filtrovat dle stanovenych kritérii (naptiklad dle geografickych
segmenttl). Pomoci e-mailu je pak mozné oslovit tisice lidi.

e Snadna informovanost zakazniku — Informacni newslettery jsou dokonalym
ptikladem, jak spolecnost miize prostiednictvim e-mailingu kontaktovat své zakazniky.
Jejich prostiednictvim zakaznici dostavaji kromé vybranych dilezitych informaci od
spoleCnosti také slevové kody, prednostni piistup k nabidkam ¢i informace o
nadchéazejicich produktovych tadach apod. Zaslani e-mailu je také nejjednodussi

zpusob, jak zakaznika navnadit, aby navstivil webové stranky spolecnosti.
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e Moznost okamzité reakce — Zakaznici mohou na zaslany e-mail reagovat a pozadat
napiiklad o dodate¢né informace a diky této formé komunikace mohou ziskat témért
okamzitou odpoveéd'.

e Nizké naklady — Ve srovnani stradi€nimi marketingovymi moznostmi (reklama
v tisku, televizi ¢i radiu) je e-mailing mnohem levnéj§im distribu¢nim kanalem. Za
spravu rozesilacich mailingovych aplikaci spolecnost zaplati maly mési¢ni prondjem,
ktery umozni automatické rozesilani e-mailt, vytvareni Sablon, ale také vyhodnoceni
uspésnosti kampani.

e Jednoduché vyhodnoceni efektivity

e Budovani vztahu — Pravidelnym oslovovanim zakazniki pomoci personalizovanych
nabidek se v pribéhu Casu vytvoti vztah. Zakaznici se radi citi propojeni a je mnohem
jednodussi budovat dlouhodobé vztahy se stavajicimi zakazniky nez ziskavat zakazniky
nove.

e ZvySeni nav§tévnosti webu — E-mailovy marketing maze zvySit navstévnost webovych
stranek, pokud jsou do e-mailu pfidany odkazy na jednotlivé nabidky ¢i podstranky.
Tyto odkazy mohou byt také monitorovany, aby spoleCnost mohla své e-mailové

kampané vyhodnocovat (Janouch 2020; Semeradova et al. 2021).

4.1 Pravni ramec

Pravni ramec e-mailového marketingu je natolik dilezity, ze bez jeho dokonalé znalosti
nelze o této formé piimé marketingové komunikace uvazovat. Témer ve vSech zemich je
zasilani e-maild regulovano, Ceskou republiku nevyjimaje. V Ceské republice za¢ala byt
ochrana osobnich Udaju pii jejich zpracovani samostatné feSena az pfijetim zakona ¢.
256/1992 Sb., o ochrané osobnich tidaji v informacnich systémech, ktery upravoval pouze
zpracovani udaju v informacnich systémech. Nejednalo se vS§ak o komplexni zakon, ktery
by se vztahoval 1 na osobni udaje zpracované v papirovych evidencich, kterych byla v 90.
letech stale vétsina. Tento zakon byl pfijat dokonce o nékolik mésicti dfive nez Listina
zakladnich prav a svobod, ktera v ¢l. 7 odst. 1 garantuje nedotknutelnost soukromé osoby a
vl 10 odst. 3 kazdému pravo na ochranu prfed neopravnénym shromazdovanim,
zvefejnovanim ¢i jinym zneuzivanim udaju o jeho osobé. Na poli ochrany osobnich udaja
pii jejich zpracovani neméla Ceské republika az do roku 2000 plnohodnotny zakon, ktery by
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pro zpracovani osobnich udaji na zakonné urovni provadeél ¢l. 10 odst. 3 Listiny zakladnich
prav a svobod, jelikoz jiz zminény zakon o ochrané osobnich udaji v informacnich
systémech se vztahoval pouze na informacni systémy a nefesil ochranu osobnich udaju pfi
jejich zpracovani komplexn¢, tedy nevztahoval se na zpracovani prostrednictvim evidence

(Ztirek 2018).

O plnohodnotné ochran& osobnich Gdaji pii jejich zpracovani se v Ceské republice da
hovofit az od 1. Cervna 2000, kdy nabyl u¢innosti zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich
dajt, kterym byl zarove ziizen Utad pro ochranu osobnich udajt jako dozorovy ufad nad
dodrzovanim povinnosti stanovenych pii zpracovani osobnich tdaji. Aby Ceska republika
pii vstupu do Evropské unie naplnila i podminky v oblasti ochrany osobnich tdaja, byl
v roce 2004 zakon o ochran€ osobnich tidaji vyznamné novelizovan v souvislosti s nutnosti
transponovat Smérnici 95/46/ES. Od 25. kvétna 2018 jiz nabylo tc¢innosti Obecné natizeni
o ochrané osobnich udaju, které pievzalo hmotnépravni roli zakona o ochrané osobnich
udaja. S ucinnosti tohoto nafizeni mél byt zaroven GCinny i tzv. adaptacni zakon, jehoz
funkci je pfedevsim pfipravit Cesky pravni fad na ,,dopad“ tohoto nafizeni. V adaptacnim
zakoné musi byt upraveny nékteré aspekty, o nichz Obecné nafizeni stanovuje, ze musi mit
zaklad ve vnitrostatnim zakonodarstvi. Adaptacni zakon ¢. 110/2019 Sb., o zpracovani
osobnich udaji upfesiujici Obecné nafizeni je ucinny ke dni 24.04.2019. Dozorovym

Gfadem zbstal Utad pro ochranu osobnich tdajt (Chlebus a Dostal 2019; Zdrek 2018).

4.1.1 Obecné natizeni o ochrané osobnich udaju

Obecné nafizeni o ochrané osobnich udaji neboli GDPR (General Data Protection
Regulation) je dosud nejvice uceleny soubor pravidel na ochranu dat na svété. Toto nafizeni
se dotyka kazdého, kdo shromazduje nebo zpracovava osobni udaje Evropand, vcetné
spolecnosti a instituci mimo uzemi EU, které provozuji svou ¢innost na evropském trhu.
Natizeni mifi na firmy, instituce 1 jednotlivce, ktefi jakkoliv zachazeji s osobnimi udaji
zamestnancu, zakaznik(, klientd ¢i dodavateld. Toto nafizeni zasahlo i ty, ktefi sleduji Ci
analyzuji chovani uzivateli na webu, pfi pouzivani aplikaci ¢i chytrych technologii. Cilem

GDPR je chranit digitalni data viech ob&anti EU (Skornikova 2022).
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Co vSe GDPR povazuje za osobni udaje? Osobnimi udaji se rozumi jakékoliv informace
tykajici se identifikované nebo identifikovatelné fyzické osoby. Identifikovatelnou fyzickou
osobou je osoba, kterou Ize pfimo nebo nepifimo identifikovat, zeyména odkazem na jeji
identifikator, jako je jméno, identifikacni Cislo, loka¢ni tidaje, online identifikator nebo na
jeden ¢i vice faktort specifickych pro fyzickou, fyziologickou, genetickou, mentalni,
ekonomickou, kulturni nebo socidlni identitu této fyzické osoby. Identifikator ve své
nejzakladnéjsi podobé odliSuje jednoho jedince od ostatnich. Kazdy jedinec, kterého lze
odlisit od ostatnich, je povazovan za identifikovatelného. GDPR se vSak vztahuje pouze na
osobni udaje zpracované jednim ze dvou zpusobt. Jeden ze zptisobu je, Ze jsou osobni udaje
zpracovavané zcela nebo CasteCné automatizovanymi prostiedky (nebo informace
v elektronické podob€). Druhy vztahujici se zpusob je, kdyz jsou osobni udaje zpracované
neautomatizovanym zpusobem, ktery tvoii soucast nebo je zamysSlen jako soucast
,evidencniho systému®“ (nebo pisemnych zaznamt v manualnim archiva¢nim systému).
Dilezita je také informace, Ze jedinec musi byt nazivu. Udaje tykajici se zesnulého nejsou

ve vét§ing pripadu podle GDPR povazovany za osobni udaje (Koch 2019).

4.1.2 Primy marketing a GDPR

Mnoho spravca v dnesni dobé fesi vztah Obecného nafizeni k pfimému marketingu, jelikoz
pfimy marketing je nedilné spojen se zpracovanim osobnich udaji subjektt. ,, V' souvislosti
s primym marketingem resi sprdvci vyznam recitdalu 47 Obecného narizeni, ktery hovori o
tom, Ze zpracovani osobnich udajii pro ucely primého marketingu lze povazovat za
zpracovani provadeéné z ditvodu opravnéného zdajmu sprdavce, coz by znamenalo, Ze k nému
nepotiebuji souhlas subjektu tidajii. “ (Ztrek 2018, s. 206) Pfimy marketing neni Obecnym
nafizenim definovan. Pod timto pojmem si vSak miZzeme ve smyslu tohoto nafizeni
predstavit zpusob marketingové komunikace, pifi které se oslovuji zakaznici pfimym
adresnim oslovenim, tedy obchodni ¢i reklamni sdéleni, ktera jsou zasilana jak klasickou
postou, tak 1 elektronickymi prostredky, predevs§im e-maily ¢i SMS zpravami. Umozni-li
Obecné nafizeni spravci zpracovat osobni udaje subjektu pro ucely ptimého marketingu bez
jeho souhlasu, je vtomto piipadé o to dulezitéjsi ochrana subjektu udaju pii takovém
zpracovani. Proto je v ¢lanku 21 odst. 2 tohoto nafizeni stanoveno, ze pokud se osobni udaje

zpracovavaji pro ucely pfimého marketingu, ma subjekt pravo vznést kdykoliv namitku proti
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zpracovani osobnich udaju, které se ho tykaji, coz zahrnuje i profilovani, tyka-li se tohoto

piimého marketingu (Zarek 2018).

Ptimy marketing 1ze pro tyto ucely rozdélit do dvou skupin — na offline zasilany postou a na
elektronicky pfimy marketing. Pro ucely pfimého marketingu zasilaného postou je mozné
vyuzit jméno, pfijmeni a adresu subjektu, avSak pivod téchto udaji Obecné nafizeni
nedefinuje. Pajde tak vSak v nejvétsi pravdépodobnosti o udaje, které spravce ziskal z vlastni
¢innosti, predev§im obchodni, tedy jde o Udaje zakaznikt. Za zdroj vSak nelze povazovat
dobrovolné sdélené udaje na internetu ani udaje zvefejnéné v ramci vefejnych rejstiika,
jelikoz ucel téchto udaju zvetejnénych v téchto rejstiicich ma jiny ucel. Je v§ak akceptovano
odesilani nabidek obchodu ¢i sluzeb, které pifimo souvisi s pfedmétem Cinnosti

oslovovaného (Zirek 2018).

Elektronickd forma tohoto marketingu vSak ve srovnani s klasickou pisemnou
korespondenci pievazuje, a to predev§im diky jednoduchosti a niz§im nakladim. Pokud jde
o elektronické zasilani, v ivahu ptichazi dv€ moznosti, na zakladé kterych 1ze Sifit obchodni
sdéleni. Jedna se o tzv. zdkaznickou vyjimku a souhlas uzivatele. Zakaznicka vyjimka je
upravena v § 7 odst. 3 zakona o nékterych sluzbach informacnich spole¢nosti, v ramci niz
1ze elektronickou cestou §ifit obchodni sdéleni tykajici se vlastnich obdobnych vyrobki nebo
sluzeb na e-mailové a jiné elektronické kontakty zakaznikt ziskané v souvislosti s prodejem
vyrobku ¢i sluzeb. V ramci této vyjimky nelze zasilat obchodni sdéleni tfetim osobam,
k tomu by bylo jiz zapotiebi jejich souhlasu. Jelikoz vSak tato zdkaznicka vyjimka pokryva
pouze obchodni sdéleni tykajici se vlastnich obdobnych vyrobkt nebo sluzeb, coz muze byt
pro nékteré podnikatelské subjekty omezujici (napt. z divodu zasilani dalSim osobam,
s nimiz nejsou v zakaznickém vztahu) upravuje zadkon o nékterych sluzbach informacni
spoleCnosti v § 7 odst. 2 1 moznost §ifit obchodni sdé€leni 1 dal§im osobam, které jim ud¢lili
souhlas. Pokud si obchodnik zajistil souhlas napfiklad pfes formulafové pole na svych
webovych strankach, mél by uzivateli pfijit potvrzujici e-mail, ktery stvrdi souhlas a vylouci
tak pfipadné zneuziti e-mailové adresy. V pripadé, ze by si chtél obchodnik zajistit souhlas
pii nakupu zakaznika, musi souhlas spliiovat zejména nalezitosti dobrovolnosti a aktivniho
jednani uzivatele (nesmi mit dopfedu zaskrtnuti policko souhlasu pii objednavce) (Zirek

2018).
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5. Online marketingova strategie

V moderni dobé podnikani a technologii je silna digitalni marketingova strategie naprosto
zasadni pro uspéch organizace. SpoleCnosti, které prosperuji v digitalnim svéteé, obvykle
vyclenuji zna¢né zdroje na rozvoj digitalnich marketingovych strategii. V tomto procesu
mohou organizace oslovit zakazniky na riznych digitalnich platformach, coz pfinasi
pozitivni zisky z pfijmi a lepsi konverzni poméry. Marketingova strategie dle American
Marketing Association (2021) ,,je procesem identifikace konkrétnich marketingovych
cthi. Celkovd marketingovd strategie zdiirazni dosazitelné cile pro tradicni (tisk, rozhlas,
vysildni) i digitdlni kandly.” Digitalni marketingova strategie zahrnuje posouzeni
konkrétnich cilt, které jsou dosazitelné prostfednictvim online kanal. V dobé€, kdy mnoho
spottebitelt obchoduje na svych mobilnich zafizenich, mize byt dobfe provedena strategie
digitalniho marketingu zasadni pro uspéch firmy (American Marketing Association 2021).
Dulezitym pojmem, ktery souvisi s marketingovou strategii, je strategické planovani. To
Jakubikova (2013, s. 33) definuje jako ,, ...proces, jehoz vystupem je pisemny dokument —
strategicky pldn, obsahujici specifikaci akci, které musi firma uskutecriovat v zajmu dosazeni

¢

stanovenych cili. ‘

Konkrétni postup pro sestaveni marketingové komunikaéni strategie dle Vastikové (2014)

vypada nasledovné:

1. Situaéni analyza — jejim ukolem je podrobné identifikovat firmu, jeji Cinnost,
sluzbu, kterou poskytuje, jeji dosavadni postaveni na trhu, stavajici a potencialni
zakazniky a konkurenci, ktera ohrozuje jeji ¢innost.

2. Stanoveni cili marketingové komunikace — K realizaci Gspésné komunikacni
strategie je klicové stanoveni nejdulezit€jSich cili. Tyto cile musi byt tzv. SMART,
tedy specifické, méfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované.

3. Stanoveni rozpoftu — Stanoveni rozpoCtu je jednim z nejobtiznéjSich ukolt
marketingovych pracovnikii. Stanoveni zavisi na cilech firmy, charakteru
poskytovanych sluzeb a dalSich faktorech.

4. Strategie uplatnéni nastroju komunikac¢niho mixu — K dosazeni vytyCenych
komunikacnich cild u zvoleného segmentu zakaznikt musi byt vybrana odpovidajici
komunika¢ni strategie. V marketingové komunikaci rozeznavame dvé zakladni
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strategie — strategii tlaku ,,push“, kdy podnik tla¢i zakaznika k nakupu svych sluzeb
ajejimz zakladnim prvkem komunika¢niho mixu je pfimy marketing a osobni prodej,
a strategii tahu ,,pull“, kdy podnik pfitahuje svého zékaznika ke koupi svych sluzeb
predevSim na zakladé uplatnéni reklamy a podpory prodeje. VétSina firem
predstavuje kombinaci obou téchto strategii.

5. Vlastni realizace komunikac¢ni strategie v praxi — Vlastni realizace komunikacni
strategie zahrnuje vymezeni cilové skupiny a nacasovani komunikacniho mixu.

6. Vyhodnoceni uspé$nosti komunikacni strategie — V tomto kroku je tieba
zkontrolovat, zda byly vytyCené cile marketingové komunikace splnény a zda byla
strategie uspesna jako celek. Toto vyhodnoceni je dilezité predevsim pro stanoveni

budoucich uprav a zdokonalovani strategie.

K dosazeni efektivni marketingové komunikacni strategie je potfeba neustalého méfeni a
vyhodnocovani veskerych aktivit podniku, aby je bylo mozné zlepSovat. To samoziejme
plati 1 pro online marketingovou strategii podniku. Vyhodou online strategie je, ze ji lze

pomeérmneé snadno méfit a 1ze k tomu vyuzit mnoha riznych analytickych nastroja.

Efektivni online marketingova strategie podniku by podle Chaffeyho a Ellis-Chadwickové
(2019) méla spliiovat nasledujici body:

e m¢éla by byt v souladu s podnikovou strategii

e vyuzivat jasné vytyCené cile pro rozvoj podnikéani a znacky podniku

e definovat typy zakaznikl, ktery vyuzivaji dany kanal a mohou tak byt pomoci néj
efektivné dosazeni

e definovat presvéd¢ivou hodnotovou nabidku pro dany kanal a ucinné ji sdélovat
svym zakaznikim

e vytyCovat takovou kombinaci online a offline komunikac¢nich nastroju, ktera prilaka
navstévniky na webové stranky podniku ¢i ktera pfinese interakci se znackou
prostfednictvim jinych digitalnich kanalt

e podporovat zakaznikovu cestu jeho nakupnim procesem za vyuziti digitalniho kanalu
v kombinaci s ostatnimi kanaly

e fidit online zivotni cyklus zakaznikd, a to od pfivedeni navstévniki na webové
stranky podniku az po kone¢nou preménu na zakaznika spolecnosti
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Mezi nejcCast€jsi digitalni marketingové strategie patii marketing webovych stranek a s nim
spojeny marketing ve vyhledavacich (SEM) a optimalizace pro vyhledavace (SEO). Tyto
typy marketingové strategie byly blize rozebrany v kapitole ¢. 3. Mezi dalsi nejcastéjsi
digitalni marketingové kanaly se fadi reklama s platbou za proklik (PPC), obsahovy
marketing, affiliate marketing, video marketing, SMS marketing, e-mail marketing ¢i

marketing socialnich médii (Aguila 2020).

5.1 Model ,,See, Think, Do, Care*

Mezi nejznaméj§i marketingové modely patii model AIDA (Attention, Interest, Desire,
Action), ktery fika, Ze je nejdfive nutné upoutat zakaznikovu pozornost, vzbudit jeho zajem
o nabidku firmy, dale v ném vyvolat touhu po produktu ¢i sluzbé spolecnosti a nasledné jej
pfimét k akci (Hanlon 2022). Tento model (ale i dal§i modely vSak optimalné nezachycuji
komplexnost dnesniho digitdlniho marketingu a moznosti jeho méfeni. Proto Avinash
Kaushik pfisel s novym vnimanim osloveni zakazniki a navrhl koncept See-Think-Do, ktery
postupné vyladil na model dnes znamy jako ,,See-Think-Do-Care* (Smolka 2018). Zakladni

mySlenku tohoto modelu shrnuje obrazek ¢islo 5:

Obrazek 5: Model "See-Think-Do-Care"

Zdroj: (myTimi s.r.0. 2021)

Nakupni proces zacina ve chvili, kdy zakaznik jesté danou firmu nezna, a konci dlouho po
samotném provedeni nakupu. Firmy by se mély zamétovat na cely nakupni proces, a nejen
na samotny prodej, a to nehled€ na to, zda se zaméiuji na B2C nebo B2B trh (myTimi s.r.o.
2021). Co kazda faze predstavuje a kdo v jednotlivych fazich tvofi publikum firmy shrnuje

nasledujici:



o Faze ,See“

V této fazi se nachazeji vSichni zakaznici, ktefi jesté neuvazuji o koupi, mozna jesté ani
neznaji znacku dané firmy, a dokonce ani jeji produkt. V této fazi je spojuje to, ze by nékdy
mohli pouzivat produkt dané firmy. Tito zdkaznici zatim pouze prochazeji internet, sleduji
socialni sité a pfirozend se zajimaji o témata, ktera jim jsou blizka. Ukolem firmy je v této
fazi tyto zakazniky zauymout a informovat o svém produktu ¢i sluzbé. Zakaznik si musi
firmu zapamatovat, aby se k ni mohl pozd¢ji vratit, proto je nezbytné, aby s nim firma v této
fazi zaCala komunikovat, naptiklad pomoci hodnotného obsahu na socialnich sitich, ktery

sice nyni nebude prodavat, ale bude ho bavit a vzdélavat (myTimi s.r.0. 2021).
e Faze ,, Think*

Faze ,, Think* predstavuje zaatek rozhodovaciho procesu zakaznika. Zakaznici se v této fazi
rozhodli, ze produkt od firmy chtéji, pfemysli o jeho koupi a zvazuji nasledujici moznosti —
jaké alternativy k produktu existuji, kterou jeho variantu vyuziji nejlépe, jak se dany produkt
vlastné pouziva. Pokud ma firma sviij web optimalizovany pro vyhledavace, pak zakaznici
pii hledani téchto informaci mohou narazit pravée na jejich web. Firma by se méla postarat o
to, aby zékaznici u nich nasli v§echny potfebné informace, které chtéji a potebuji (myTimi

s.r.o. 2021).
e Faze ,Do“

Ve fazi ,,Do" potiebuji firmy zacilit na zakazniky, ktefi jiz védi, ze si chtéji produkt koupit,
ale vybiraji, u jaké firmy. Pokud firma nepodcenila predchozi faze, pravdépodobné jiz tito
zakaznici znaji socialni sit€, webové stranky dané spolecnosti a mozn4a jsou jiz prihlaseni
k odebirani jejich newsletteru. Pokud v této fazi maji zdkaznici vytvoreny vztah s danou
firmou, je velice pravdépodobné, ze nakoupi pravé u ni. Pokud o koupi u dané firmy

neuvazuji, ma firma posledni moznost tyto zakazniky presveédcit (Baptista 2020).

V této fazi je cennym pomocnikem PPC reklama, jelikoz dokaze zacilit na konkrétni slova,
ktera zakaznici vyhledavaji. Dal§im faktorem, ktery firmé pomuze zakazniky presvédcit, aby
nakoupili pravé u ni, jsou reference spokojenych zakazniki. Z tohoto divodu by je méla mit
uvedené na svych webovych strankach. Cely proces nakupu jim firma muze zjednodusit a
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zpiijemnit napiiklad také vicero moznymi zplsoby platby. Zakaznik by se v této fazi mél

dostat az k poslednimu kroku odeslani objednavky (myTimi s.r.o. 2021).
o Faze ,Care*

V této fazi jsou zakaznici, ktefi jiz nakoupili. Tito zakaznici nyni ocekavaji nasledny servis
od podniku, u kterého nakoupili, a jsou otevieni k upeviiovani vztahti se znackou. Pravé tato
faze je rozhodujici, zda u dané firmy tito zdkaznici nakoupi 1 podruhé, ¢i se stanou stalymi
zakazniky. Proto by se firmy mély postarat o kvalitni zakaznickou péci a se zakazniky nadale

upeviiovat vztah prostfednictvim socialnich siti a newsletterti (myTimi s.r.0. 2021).

Z vySe uvedeného je zieymé, ze cilové publikum je v kazdé dalsi fazi podmnozinou té
ptedchozi. Z tohoto modelu vyplyva, ze zakladnimi kameny digitalni strategie jsou obsah,
marketing a méfeni. Kromé& odli§ného obsahu pro kazdou fazi tohoto modelu se téz lisi volba
online marketingovych nastroju a téz volba kli¢ovych metrik pro méteni uspéchu. Vsechny
tyto zékladni kameny zavisi na typu firmy v zavislosti na typu jejiho produktu ¢i sluzby a na
jejim trhu. Na nize uvedeném obrazku jsou uvedeny piiklady nejvhodnéjSich online

marketingovych kanalti rozdélenych do jednotlivych fazi modelu.

- .
THINK
pPC E-mail

Affiliate
marketing

E-mail
marketing

Obrazek 6: Priklady online marketingovych kandlii ve fazich modelu STDC
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ Sun Marketing (2015)

IN
CARE

Vhodné ptiklady klicovych metrik pro jednotlivé faze modelu ,,See, Think, Do, Care",
jejichz konecné pouziti zavisi na pouzitém marketingovém kanalu, jsou vyobrazeny na nize

uvedeném obrazku.
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SEE THINK

Dosah reklamy Kliknuti na banner Pocet konverzi Opakovany ndkup

Customer Lifetime

Pocet interakci Navstivené stranky Navratnost investice
Value
Nové ndvitévy webu Mikrokonverze Triba Doporuceni pfiteli
Pocet pozitivnich
Brand Awareness Asistované konverze Mira konverze

recenzi

Obrazek 7: Priklady klicovych metrik v jednotlivych fazich modelu STDC

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklad¢ Sun Marketing (2015)

Model ,,See, Think, Do, Care neni jediny, ktery by se dal na planovani online komunikace
podniku pouzit. Neni vSak mozné naleznout jeden ideéalni pfistup k planovani online
komunikace, jelikoz kazdy model méa své vyhody i nevyhody. Je vSak ziejmé, ze tento model
pomeérmné jednoduchym zptsobem firmam ukazuje, jak je mozné nahlizet na nakupni proces
zakaznikd v internetovém prostiedi a zaroven zduraziuje, jakym oblastem prodeje je tieba

se vénovat.

5.2 Online marketingova strategie restauraci

Cilem kazdého majitele firmy je byt uspé€Sny ve svém oboru. Mit funkéni restauraci vSak
neni totéz jako mit uspéSnou restauraci. To vyzaduje prvotfidni online marketingovou
strategii pouzivanou od zacatku pusobeni na trhu. Ma se za to, ze mnoho restauracnich
podnikd zanikne béhem prvnich nékolika let provozu kvuli vysoké konkurenci v tomto
odvétvi (Voicu 2022). Proto dané restaurace musi vyniknout ve vSech smérech, aby byly
uspéSné. Zaméiuji se napiiklad na optimalizaci menu, uUspéSny digitalni marketing,
vynikajici péci o zakazniky a efektivni fizeni restaurace. V posledni dobé€ si zakaznici
osvojili provoz restauraci online. Vyhledavaji restaurace online, objednavaji jidlo online a
béhem chvilky si jej nechaji dorucit az ke dvefim. Z tohoto diivodu je online marketing tou

spravnou cestou, pokud chce restaurace oslovit nové zakazniky, udrzet si ty stavajici, i zda

chce svou restauraci rozsifit (Voicu 2022).

Dnes si téméf kazdy podnik zajistil misto v digitadlnim marketingovém svété a restaurace
nejsou vyjimkou. Online marketing ma pro restaurace mnoho vyhod. Jednou z téchto vyhod

je pristup ke zpétné vazbé zakaznikd. Restauracim sdileni online platformy se svymi
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zakazniky umozni lépe porozumét jejim zakaznikiim a nabidnout jim uspokojivé sluzby.
Dalsi vyhodou je efektivni péée o zakazniky. Zakaznici ji mohou volné kontaktovat
prostfednictvim socialnich platforem jako je naptiklad Facebook ¢i Instagram v piipade
jakychkoli dotazi Ci stiznosti. Pfimy kontakt s potencialnimi i stavajicimi zakazniky firmeé
umozni nabidnout lep§i zakaznickou podporu. Dalsi velkou vyhodou online marketingu je
snizeni nakladt. Digitalni marketing pro restaurace je levnéjsi nez klasictéjsi offline typy
marketingu a ma §iroky dosah. Existuje nespocet bezplatnych moznosti online inzerce, ktera
ji umozni upozornit jeji cilovou skupinu. ZvySena informovanost vede k vétSimu poctu
objednavek, a nakonec k vétSim ziskim. DalSim pfinosem je zvySeni prodeje. Diky
obrovskému dosahu online marketingovych kanaltt muze restaurace piitahnout daleko vice
potencialnich zakaznikd, ale téz zachovat ty stavajici (Voicu 2022). Pti planovani digitalni
marketingové kampané se vSak restaurace mohou zaméfit na mnoho véci. Tento typ
marketingu pro restaurace neni tak snadny, jak se na prvni pohled muaze zdat, a zavisi na
mnoha strategiich, které spoleCnost musi peclivé dodrzovat, mé&fit a aktualizovat. Zde je

uvedeno nékolik typu strategii, do které by restaurace mély investovat své usili:

e Marketing na socialnich médiich

S Sirokym zastoupenim publika na socidlnich médiich je to jeden z nejjednodussich
zpusobu, jak oslovit svou cilovou skupinu. Komunikace se zakazniky prostfednictvim
socialnich médii je v dnesni dobé naprostou nutnosti. Podnik vzdy musi reagovat na jakékoli
zakaznikovy zpravy, ptispévky ¢i komentare. Podnik si mize téz naplanovat své prispevky,
aby zachoval konzistenci. Digitalni marketing zavisi na viditelnosti, proto je vhodné si
stanovit n€jaky systém a pravidelnost zvefejiiovani piispévka a nasledné méfeni metrik.
Nedilnou soucasti marketingu socialnich médii jsou placené reklamy. VSechny platformy
socialnich médii téz umoziuji provozovat geograficky cilené reklamy, jejichz
prostfednictvim si miize spolecnost vybrat cilové publikum podle véku, pohlavi ¢i jinych
preferenci. Zvysit svou viditelnost restauraci také pomuze video marketing. Video obsah je
zabavny, informativni a celkové mnohem sdiln€jsi nez jiné formy piispévku. Restaurace
muiZe tvofit zajimava videa ze své kuchyné ¢i restaurace, kterymi své zakazniky jisté zaujme,
oznacovat v nich dal$i uzivatele a pozadat je o sdileni. Kromé video marketingu restauraci
k vétsi viditelnosti mohou pomoci rizné soutéze a kampané. Diky nim bude podnik
viditelnéj§i pro samotné sledujici ale také jejich pratele na socialnich sitich, z nichz bude
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velka ¢ast téz jeho cilovou skupinou, a tak se dostane do kontaktu s jeho potencialnimi

zakazniky (Antunes 2021; The Restaurant Times 2018).

e E-mailovy marketing

E-mailovy marketing je povazovan za jednu z nejefektivnéjS§ich metod digitalniho
marketingu pro restauracni podniky, kterou mohou realizovat pomoci své CRM databaze.
Zakaznikim pak muze zaslat uvitaci e-mail a pokracovat se zasilanim aktualnich nabidek.
Kromé nich muze zasilat veSkeré novinky tykajici se restaurace, jako je napriklad
predstaveni tymu nebo nového ¢lena, nebo ¢lanek o nedavné akci, ktera byla v restauraci
poradana. Podnik tak svym zakaznikim pfedstavi svou kulturu a oni ziskaji pfi navstéve
pocit domova. E-mailovy marketing byl rozebran v samostatné kapitole Cislo 4 (The

Restaurant Times 2018).

e Vytvoreni firemniho profilu na platformé Google

Firemni profil v Google vyhledavaci (dfive Moje firma) umoziuje umistit a spravovat
informace o podniku ve vyhledavani na Googlu a Google Maps. UZzivatelim umoziuje najit
firmu prostfednictvim vSech sluzeb tohoto vyhledavace. Zaroven se jedna o hlavni kanal pro
SEO marketing, jelikoz vétSina vyhledavani pfes mobilni zafizeni je realizovana prave pres
vyhledava¢ Google. Vytvorenim tohoto profilu poskytuje firma svym zakaznikim v§echny
potiebné informace, které jim usnadni jeji kontaktovani. Zakaznici se tak mohou nechat
navigovat do vybrané restaurace, zobrazit si oteviraci dobu, napsat recenzi ¢i do podniku

ptimo zavolat, aniz by museli hledat webové stranky spolecnosti (Horak 2021).
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el 4 Podivejte se na fotky Prohlédnéte si exteriér

Kozlovna u Plechandy @

Web Trasa Ulozit
47 3 086 recenzi Google
$$ - Restaurace
Moznosti sluzeb: Jidlo na misté - Jidlo s sebou - Nenabizi
donasku
Adresa: Svatotrojicka 164, 397 01 Pisek
Oteviraci doba: Otevieno - Zavirav 23~
Nabidka: kozlovnauplechandy.cz
Telefon: 604 333 444

Rezervace: kozlovnauplechandy.cz

Navrhnéte Gpravu - Viastnite tuto firmu?

Otazky a odpovédi
Zobrazit vSechnv otazkv (3)

Obrazek 8: Firemni profil na platformé Google Kozlovna U Plechandy
Zdroj: (Google.com 2022)

Zeptejte se

Dalsim typem strategie muze byt SMS marketing, prostfednictvim néhoz mohou restaurace
zasilat aktualni nabidky ¢i SMS spromo kodem k nalakani zakaznika k navstéveé Ci
objednani jidla. SMS zpravy maji vysokou miru otevieni, a tedy maximalni viditelnost. Musi
byt vSak v kratkém znéni, jasnd a co nejvice poutava, jelikoz v dnesni dobé jsou lidé
zahlcovany propagacnimi SMS a jinymi oznamenimi. SMS zpravu je v tomto piipadé
vhodné ukonc¢it vyzvou k akci, jako je Objednejte si nyni nebo Vyzkousejte nase nové menu,
Rezervujte si sviij stiil jesté dnes, s odkazem nebo telefonnim ¢islem, aby tuto akci dokon¢ili.
Vhodné je také informovat své zakazniky o nové polozce v nabidce restaurace ¢i poradanych

akcich (The Restaurant Times 2018).

V dnesni dob€ neni viibec vyjimecné, aby restaurace mély pouze stranku na Facebooku ¢i
jinych socidlnich médiich. Digitalni marketing je vSak bez webové stranky netplny a
restaurace by je méla mit. Idealni webové stranky by mély byt optimalizované pro mobilni
zatizeni. Mély by se také skladat z uvodni stranky, ktera odrazi znacku a restaurace, dale by
meély obsahovat stranku s nabidkou, galerii, formular zpétné vazby, kde zakaznici mohou
sdilet své zkuSenosti s jidlem v dané restauraci a také stranku O nds, ktera zakaznikovi
priblizi kulturu ¢i historii podniku. Webové stranky a s nimi spojeny marketing byl rozebran

v kapitole ¢islo 3 (The Restaurant Times 2018).
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6. Predstaveni podniku

Prakticka ¢ast této diplomové prace bude fesena v podniku Kozlovna U Plechandy. Jedna se
o hospodu zalozenou na konceptu spadajici pod znacku piva Velkopopovicky Kozel a
obchodné patfici pod pivovar Pilsner Urquell. Tento koncept byl zalozen v roce 2007. Jedna
se o franSizingovy koncept pro vybrané provozovny, které nabizeji pivo této znaCky a
vyznacuji se interiérem navozujicim tradi¢ni hospodskou atmosféru, ktera vsak bere v potaz
soucasné pozadavky na vybavenost. Hlavnim zamérem byla vySsi atraktivita, ale také
zaméfeni se na mladsi vékovou kategorii zakaznik. Restaurace jsou ladény do pfirodnich
barev s vyuzitim dfeva, skla a kovu. Hlavnim symbolem restauraci je majestatni socha kozla
a dalsi dopliiky s ,,kozli* tématikou. Prvni Kozlovna byla oteviena v Bystfici nad PerStejnem

(Prazdroj.cz 2007).

Velkopopovicky Kozel je znacka Ceského piva, které se vyrabi v pivovaru ve Velkych
Popovicich jiz od roku 1874. Diky tradi¢nim vyrobnim postupim a pouziti kvalitnich
Geskych ingredienci je téz drzitelem ochranné znamky Ceské pivo. Velkopopovicky pivovar
v podobé, ve které ho zname dnes, ma ale pocatky azv 19. stoleti, kdy ho v roce 1870 koupil
Diky rostouci oblibé Kozla ptisel Velkopopovicky pivovar v roce 1965 s napadem prvnich
tankovych pivnic. V roce 2002 byla provedena fliize pivovaru s pivovary Plzeiisky Prazdroj
a s pivovarem Radegast skupiny SABMiller (Kozel.cz 2022; Kozlovnauplechandy.cz
2022b).

Kozlovna U Plechandy byla oteviena jako jiz jedenacta Kozlovna v Ceské republice. Byla
oteviena 07.08.2014. Nachéazi se na adrese Svatotrojickd 164/5, v samotném srdci
krélovského mésta Pisek, v noveé zrekonstruovanych prostorech stematickym , kozlim®
interiérem. Nazev ,,U Plechandy* odkazuje na legendarni hospodu, ktera dfive stavala na
nedalekém biehu zlatonosné Otavy a po mnoho let byla soucasti kazdodenniho Zzivota
piseckych obyvatel. Kozlovna U Plechandy nabizi posezeni v prosklené terase s vyhledem
na nejstar§i kamenny most v Ceské republice &i na historické hradby kralovského mésta, a
v letnich mésicich i na venkovnich dvou zahradkéach. Celkem nabizi restaurace 400 mist pro
své zakazniky. V roce 2022 ji navstivi kazdy den primérné 300 zakaznikl, v patek a
v sobotu jich byva i dvakrat vice.
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V Kozlovné Cepuji velkopopovické pivo Kozel 11° proskoleni vyCepni mistii pfimo z tank?.
Kromé zminéného piva Kozel 11° si zde navstévnici mohou dat také cerného Kozla dle
aktualni nabidky (filtrovany ¢i nefiltrovany), Pilsner Urquell svétly lezak ¢i pivo znacky
Birell. Restaurace nabizi kuchyni sklasickymi recepturami od naSich predka

(Kozlovnauplechandy.cz 2022b).

JROZLOVNA U PLECHANDY

Obrazek 9: Logo restaurace Kozlovna U Plechandy
Zdroj: (Facebook.com/kozlovnauplechandy 2022)

Pisecka Kozlovna U Plechandy ziskala mnoho ocenéni. V lednu 2015 ziskala Certifikat
kvality za splnéni nejpiisnéjSich kritérii péce o Cepované pivo od Plzerniského Prazdroje.
V kvétnu 2017 se zucastnila Bosch Fresh Festivalu, nejvétsiho gurmanského festivalu,
v Ceskych Bud&jovicich. Na festivalu se hlasovalo o Jiho¢eskou restauraci roku, kterou se
stala restaurace Le Jardin z Ceského Krumlova, avak Kozlovna U Plechandy se umistila
hned na druhém misté (Budejcka.drbna.cz 2017). Od roku 2019 se téz mize chlubit novou
certifikaci zvanou Hvézda sladku, kterou oceriuje Plzefisky Prazdroj restaurace, které nabizi

ten nejlepsi pivni zazitek a nejvyssi kvalitu ¢epovaného piva (Jeted.cz 2019).

6.1 Marketingovy mix

e Produkt

Produkt je nejdulezitéj§im prvkem marketingového mixu, nebot je zakladem kazdého
podnikani. Pravé diky nému mohou lidé uspokojovat své potieby a spoleCnosti prani svych
zakaznikd. U restaurace Kozlovna U Plechandy se jedna predev§im o gastronomické

produkty a sluzby, tedy o prodej pokrmu a napoju.
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Interiér restaurace, jak jiz bylo zminéno v kapitole o predstaveni podniku, je ladén do
ptirodnich barev, kdy je vyuzito prevazné dieva, skla a kovu. Nékteré zdi restaurace zdobi
originalni malby kozlich kopyt a celou atmosféru restaurace umocnuji i dal§i , kozli
dopliiky, napfiklad socha Velkopopovického kozla umisténa v interiéru. Vedle vycCepu jsou
umisténé Ctyti tanky, ve kterych se chladi pivo Kozel 11°. Tyto tanky jsou jednou z hlavnich
dominant této restaurace, a praveé diky nim je pivo Kozel 11° tim nejprodavanéjsim v této
restauraci. Dle vedeni restaurace se mesi¢né v restauraci proda cca 30hl piva a v letnich

mesicich je tomu dvakrat tolik (Liskovec 2022).

Jak jiz bylo zminéno, restaurace nabizi svym hostim jidlo predevs§im s klasickymi
recepturami. Jidelni listek je rozdélen do né€kolika kategorii — Predkrmy/ K pivu, Hlavni
chody, Prilohy a Omdcky. Predkrmy tvoii Michany tatarsky biftek, Nakladany hermelin,
Davelska klobasa nebo Smazené kapii hranolky. Hlavni chody se skladaji z modernich a
oblibenych pokrmua. Mezi nejoblibenéjsi jidla patfi Burger s hovézim krkem, syrem gouda a
BBQ omackou, zelny salat s jablky a nakladanou cibulkou, Pe¢ené vepiové koleno s hot¢ici,
kienem, nakladanou zeleninou a domacim opecenym chlebem, BBQ mix s zebry, kufecimi
ktidly a kukuficnym klasem podavaného s kienovou majonézou, salatem z ¢erveného zeli a
rozpeCenou bagetou, nebo Caesar salat s grilovanym kratim prsem, slaninovym chipsem,
bylinkovymi krutony a parmezanem. Ptilohy tvofi restauracni klasiky od hranolek, pecenych
¢i vafenych maslovych brambor, rozpeCenych baget, chlebd ¢i topinek a rdznych

zeleninovych salat a sezonni grilované zeleniny s provensalskymi bylinkami.

Napojovy listek této restaurace je velmi rozsahly. Zakaznici na ném naleznou pivo znacky
Kozel (svétly lezak a ¢erné dle aktualni nabidky), svétly lezak Pilsner Urquell a pivo Birell.
Na Cepu je také vzdy pivo z programu Volba Sladkl, ve kterém sladci z Plzeriského
Prazdroje postupné predstavuji nékolik pivnich specialti. V kvétnu 2022 je timto pivem pivo
Hrdinim, svrchné kvasené robustni pivo anglického typu s mahagonovou barvou a nizkou
pénou. Kromé vySe zminénych cepovanych piv si zdkaznici v restauraci mohou doprat kavu,
teplé napoje (¢aj ¢i horkou Cokoladu), dzusy, nealkoholické napoje, doméaci limonady,
aperitivy, sekty, vina, a na své si pfijdou i milovnici tvrdého alkoholu, ktefi si mohou vybrat
z n€kolika druhti rumu, whiskey, bourbonu, palenek, likérti, cognacti, brandy, tequily, ginu

& vodky.
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Nejvytizenéjsi dny restaurace jsou patek a sobota. Kazdy den ma plno v dobé obéda (11:30
zakaznikd, ktery denné restauraci navstivi. Ve vS§edni dny tomu je cca 300 zakaznikt, v patek
a v sobotu tomu pak je i dvakrat vice. Prodana jidla se déli ptiblizné napul, tedy pfiblizné se
denné proda 150 jidel z poledniho a stalého menu v dobé obéda a pfiblizné 150 jidel ve

vecernich hodinach ze stalého jidelniho listku (Liskovec 2022).
e Cena

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, kterd pfinasi podniku penize. Restaurace
Kozlovna U Plechandy ma za jeden ze svych hlavnich cilt (jako téz ostatni podniky)
ziskovost. Vychazi ptitom z faktu, ze je tfeba stanovit takovou vysi ceny, ktera pokryva
naklady a zaroven zajisti dosazeni urcitého zisku. Tato cena by zaroveii mela vystihovat

hodnotu produktu pro jejich zakazniky.

Restaurace jde cestou vysoké kvality pfi stfednich produktovych cenach. Dle slov vedeni
restaurace se ceny stanovuji na zakladé vyuziti nakladové metody. Nejdiive se vycisli
vesker¢ fixni a variabilni naklady a poté si stanovi pfirazku (marzi). Pfi stanoveni konecné
jsou v porovnani s ostatnimi drazsi. Vyslednou konecnou cenu je mozno jesté individualné
upravit. Porovnani cen s konkurenci restaurace nevyuziva. Dle informaci od vedeni podniku
jsou to pravé konkuren¢ni podniky, které stanovuji své ceny na zakladé cen restaurace

Kozlovna U Plechandy (Liskovec 2022).
e Distribuce

Jelikoz se restaurace nachazi témér v centru Pisku, je jeji dostupnost velmi snadna. Nachazi
se hned u Kamenného mostu, ktery je velkou dominantou tohoto mésta. Velkou vyhodou
této lokality je také to, Ze se restaurace nachazi u Vystavisté, kde se nachazi velké a nove
zrekonstruované parkovisté. Dostupnost MHD je téz velmi pfizniva. Nejbliz§i autobusova
zastavka se nazyva Celakovského a je od restaurace vzdalena 375 metr(i. Na této zastavce
stavi celkem 5 autobusu pisecké MHD (linky 1, 2, 4, 5 a 6), ale také dalsi 3 linky autobust

jedouci z okolnich mést a vesnic.
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Veskeré sluzby restaurace Kozlovna U Plechandy nabizi predevs§im piimo v prostorach
restaurace. Jde o pfimou distribuci, kterd vychazi od vyrobce — kuchate a jde ptimo ke
konec¢nému spotiebiteli — zakaznikovi. Vyhodou této formy distribuce je, Ze vyrobce dostava
okamzitou zpétnou vazbu o spokojenosti zakazniki a o celkové kvalité poskytovanych
sluzeb. Zminénou zpétnou vazbou nejsou minény pouze ustni reakce zakaznika, ale také
jejich chovani, gesta ¢i mimika, dle kterych Cisnici a servirky rozpoznaji, zda jsou jejich
zakaznici spokojeni ¢i nikoli. Zakaznici si vSak jidlo mohou téZz objednat téz na internetu

prostfednictvim portalu Menicka.cz, a svou objednavku si nasledn€ vyzvednout v restauraci.

¢ Komunikace

Restaurace Kozlovna U Plechandy vyuziva né€kolik zptisobli nabidky svych sluzeb. Mezi
hlavni patfi propagace na webovych strankach a na facebookovém a instagramovém profilu.
Ty jsou aktualizované kazdy vSedni den, kdy na nich restaurace zvetejiiuje aktualni poledni
menu. VétSinu informaci vSak zakaznici naleznou na webovych strankach restaurace.
Restaurace si téz zaklada na své strance na Tripadvisor.com, kde je momentalné (k
19.05.2022) oznacena jako 1. z 39 restauraci v Pisku a kde ziskala téz ocenéni ,, Travelers'
choice” pro rok 2021. Restaurace zde ziskala jiz celkem 311 recenzi, které ji davaji 4.5z 5
hvézdicek hodnoceni. Recenze této restaurace zakaznici také naleznou na jejim firemnim
profilu na Googlu, kde jich ma jiz nasbirano ptes 3100 a na zakladé nichz ziskala 4,7 z 5

hvézdié¢ek hodnoceni.

Restaurace ma svého interniho spravce vyse uvedenych socialnich siti, ktery se spole¢né se
spolecnosti Loudmark.cz stara také o webové stranky restaurace. Pro online marketingovou
komunikaci neméa vedeni restaurace stanoven zadny pevny rozpocet. VSechny vydaje
spojené s online komunikaci se odviji od aktudlni situace a potieb restaurace. Naklady se
vSak pohybuji okolo desitek tisic roén€. Uvedenou spolupraci shledava vedeni restaurace
jako dobrou, avSak si je védomé, ze ne vzdy je zcela efektivni (Liskovec 2022). Prave

k nalezeni presnych nedostatkti ma pomoci tato diplomova prace.
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6.2 Popis cilové skupiny

Jak jiz bylo v praci zminéno, hlavnim zdmeérem tohoto konceptu restauraci bylo zvySeni
atraktivity Plzeniského Prazdroje (a jeho znacky Kozel), ale také zaméfeni se na mladsi
veékovou kategorii zakaznikd. Plzensky Prazdroj, a.s. a jeho znacka Kozel se snazi udrzet
svlj dosavadni aspéch na trhu (domacim i zahrani¢nim), a zaroven tuto pozici neustale
posilovat. ZvySovani povédomi o znacce u zakaznikd je tedy velice dalezité. Prave zakaznici
hraji kli¢ovou roli u kazdého podniku, jelikoz to jsou prave oni, kteti budou kupovat produkt
dané firmy. Oni ho budou hodnotit a dale se rozhodovat, jestli mu ztistanou vérni ¢i piejdou
ke konkurencni znacce. U znacky Kozel tomu neni jinak. Cilova skupina, o kterou tato

koncepce restauraci usiluje, se vyznacuje t€émito znaky:

e muzi

o 25-65]let

e stfedni socioekonomicka tfida

e utracejici penize s rozvahou

e radi travici Cas ve spolecnosti blizkych pratel
e Ceské pivo berou jako znamku kvality

e pravidelni konzumenti piva

Tento popis cilové skupiny sedi 1 na restauraci Kozlovna U Plechandy. Cilovou skupinu
tvoii samoziejmé také zeny se stejnymi charakteristikami, av§ak muzské pohlavi v cilové
skupiné dominuje. Restaurace se nezaméiuje pouze na pisecké obyvatele, avSak snazi se
zustat v povédomi také lidem, ktefi do Pisku pouze zavitaji a dojdou si na vyborny obéd ¢i
pivo pravé do této restaurace. Nezapomina ani na sportovce, pro které v letnich meésicich
rada porada specialni akce. Letos v kvétnu byla napiiklad akce Svejkova padesatka

(turisticky pochod), jehoz ticastniky k sobé pozvala na vychlazené pivo a malé pohosténi.
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7. Soucasny stav online marketingu podniku

Pro zji§téni u€innosti marketingovych aktivit provadénych restauraci Kozlovna U Plechandy
je dualezité zanalyzovat souCasné marketingové aktivity, které restaurace uziva. Online
marketingova strategie této restaurace se zaméfuje nikoli na vyhledavani novych zakazniku,
ale na spokojenost a pfipadné zvySeni frekvence navstév jiz stavajicich zakazniki.
V nasledujicim textu budou uvadény priklady marketingovych aktivit provadénych

restauraci Kozlovna U Plechandy v Pisku.

7.1 Socialni sité

V nasledujicich podkapitolach budou blize rozebrany sociélni sité restaurace Kozlovna U
Plechandy. Tato restaurace ma své profily na strankach Facebooku, Instagramu, Twitteru
nebo také Tripadvisoru. Pro ucely této socialni sit¢ budou rozebrany pouze profily na

Facebooku a Instagramu.

7.1.1 Facebook

Firemni stranky na Facebooku byly Kozlovnou U Plechandy zalozeny 17.06.2014. Do
dnesniho dne (19.05.2022) restaurace nasbirala celkem 4 325 uzivatelt, kterym se tato
stranka libi, a 4 384 sledujicich. Firemni profil restaurace se sklada z hlavni stranky, na které
uzivatelé mohou vidét tvodni fotografii, na které je vyobrazena Kozlovna U Plechandy,
z profilového obrazku, kde je vyobrazeno logo restaurace z hlavniho panelu pro publikované
ptispevky a postranniho panelu, kde uzivatelé¢ mohou nalézt dodate¢né informace o podniku.
Postranni panel je zde velmi dilezity predevsim ve dvou Castech. V prvni Casti panelu se
uzivatelé mohou zeptat spravce této stranky na otazky, které je zajimaji, coz muze byt pro
nekteré uzivatele rychlejsi nez hledani kolonky pro otevieni chatu. Restaurace zde ma
predvyplnéné Ctyti otazky: ,, Na jakou kuchyni se zamérujete? “, |, Miizu si prohlédnout
menu? “, ,,Kde se nachazite?“ a ,, Doporucujete? ““. U téchto otazek je vyobrazené tlacitko
,Zeptat se”, kterym uzivatelé mohou zah4jit chat a zeptat se na danou pfedvyplnénou otazku.
Nechybi zde ani pole pro vlastni otdzku uzivatele, ktery uzivatele téz pfesméruje piimo do

chatu se spravcem této stranky. Druhou dulezitou Casti tohoto panelu jsou zde Informace.
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Zde uzivatelé mohou najit adresu restaurace s mapou, ktera 1ze prokliknout ptimo do Google
Maps a nejdulezitéjsi informaci o restauraci, a to ve znéni ,, Tradicni ceska kuchyné
s tankovym Kozlem 11“. Nasledn€ jsou uzivatelé odkazovani na stranku www.menicka.cz,
ptes kterou si mohou objednat jidlo online. Uzivatelé zde naleznout také adresu webovych
stranek restaurace, kontakt v podobé telefonniho Cisla a e-mailu, oteviraci dobu a informace
ohledné¢ obvyklé vytizenosti restaurace. V postrannim panelu si uzivatelé tézZ mohou

rozkliknout fotky a videa publikovana na této strance.

Kozlovna U Plechandy

@kozlovnauplechandy - Hospoda s jidelnou

Informace Zobrazitvie ~ PRIPNUTY PRISPEVEK

(:~\. Kozlovna U Plechandy
0-&

©Q Svatotrojické 164 387 01 Pisek \A/WHHCK 4
T PRIJDTE FANDIT
- CESKEMU HOKEJI

Kozlem

DO KOZLOVNY

MS V HOKEJI 2022 - FINSKO

T

Obrazek 10: Hlavni stranka facebookového profilu Kozlovna U Plechandy
Zdroj: firemni profil Kozlovny U Plechandy na Facebooku (2022)

Na hlavni strance v panelu piispévkii mohou uzivatelé vytvaret prispévek pfimo pro stranku
Kozlovny U Plechandy. Nasledné si mohou prohlédnout ptfipnuté prispévky od restaurace,
které by jim nemé&ly uniknout. Letos v kvétnu probiha mistrostvi svéta v lednim hokeji 2022.
Proto Kozlovna U Plechandy nezahalela a pozvala své zakazniky k sobé do restaurace na
sledovani hokejovych zapasi Ceského tymu. Ostatni prispévky restaurace tvoii v drtivé
vetsSing prispévky s pozvanim na poledni menu. VeSkeré piispévky restaurace v drtivé
vétsin€ publikuje na oba své profily na socialnich sitich (FB 1 IG) (Liskovec 2021). Uzivatelé
tak ani na jednom profilu nebyvaji ochuzeni o zddnou informaci ze strany restaurace, coz je
na jednu stranu vyhodné z davodu sledovanosti profila, kdy jiz jen z pohledu poctu
sledyjicich je jasné, ze vétSina uzivatelt nesleduje oba profily najednou, avSak muze to byt
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téz nevyhodné z hlediska cilovych skupin zakaznikt, ktefi se na danych socialnich sitich
nachazeji. Toto se vSak restaurace Kozlovna U Plechandy netyka, jelikoz jeji cilové skupiny

na obou téchto sitich jsou témér shodné, jak je uvedeno v kapitole 7.1.3.

V zalozce Hodnoceni mohou uzivatelé zanechat hodnoceni restaurace ¢i si precist ty, které
velmi pozitivnich hodnoceni, diky kterym ziskala 4.9 hvézdic¢ek z 5 na Facebooku. Spravce
stranky vSak na tyto recenze ve vétsin€ pripadi nereaguje, coz se muze jevit jako velky
nedostatek komunikace na této socidlni siti. Nasleduji zalozky Fotky a Videa, kde si
zakaznici mohou prohlédnout publikované fotografie a videa v prispévcich. O
nadchazejicich a jiz probehlych udalostech se mohou uzivatelé¢ informovat v zalozce
Uddlosti. Dale si mohou prohlédnout nejdulezit€jsi informace o restauraci v zalozce
Informace, ve které se nachazi jednotné informace jako v postrannim panelu a jiz zminované
casti Informace. Posledni zalozkou profilu je Komunita, kde je mozné nalézt komunitu
uzivateld, které se stranka restaurace libi a také prispévky a fotografie od navstévniku
restaurace. Co se tyCe propagace této facebookové stranky je tfeba zminit, zZe se restaurace
za celou dobu existence této stranky neuchylila k moznosti placené reklamy na Facebooku

a zatim informaci od vedeni restaurace o ni ani neuvazuje (Liskovec 2021).

7.1.2 Instagram

Prvni piispévek na instagramovém profilu Kozlovny U Plechandy byl nahran 2. listopadu
2018. Své zakazniky se rozhodla upoutat a naldkat k navstévé své restaurace pomoci
ptispévka ve forme fotografii jidel z menu a ¢epovanych piv. Béhem roku 2019 se této své
strategie drzela, a kromé& fotografii jidel své zakazniky téz upoutavala fotografiemi ze
zakulisi pfipravy jidel ¢i déni v restauraci. Své piispévky také vénovala svému tehdejSimu
tymu, kdy kazdého znich pomoci fotografie a kratkého medailonku pfedstavila svym
sledujicim. Na profilu nechybély ani piispévky lakajici na rizné specialni menu (degustacni,
Masopustové &i vikendové poledni menu). Kvili koronavirové krizi, ktera v Ceské republice
zacala v bieznu 2020, se restaurace rozhodla upustit od jakékoli strategie na socialnich sitich.
Prestaly se sdilet pfispévky, a to az do konce fijna téhoz roku. Koncem roku 2020 se vSak

aktivita restaurace vratila a své piispévky zacala pridavat ve formé aktualniho menu. Béhem
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celé koronavirové krize zde zdkaznici mohli kazdy den nalézt ptispévek i stories ve forme
jidelniho listku pro vydejni okénka na dany den. Zapojovani sledujicich v této dobé velmi
opadlo, coz bylo kvili celosvétové pandemii a omezeni aktivity na sitich tak bylo
pochopitelné. Béhem pandemie na jafe 2021 vedeni restaurace nezahalelo, a kromé vydeje
obédu se rozhodlo zrekonstruovat a rozsifit svou restauraci o druhou zahradku, o Cemz své
sledujici pravidelné informovalo. Restaurace své zadkazniky téz pozvala na znovuotevieni
vnitinich a venkovnich prostor, které probéhlo v ttery 01.06.2021. Po tomto znovuotevieni
byl na firemni profil nahravan obsah ve formé tydenniho poledniho menu, které bylo
ptidavano vzdy v nedé¢li, aby si ho zédkaznici mohli v ptedstihu prohlédnout a vikendového
menu piidavaného vzdy v patek pfed danym vikendem. Od této strategie restaurace upustila
zacatkem cervence téhoz roku a zacala poledni menu piidavat kazdy vSedni den, v patek
informovala o svém vikendovém menu. Kromé zminovanych polednich nabidek, které se
pridavaly ve formé prispévku a stories, restaurace své zakazniky téz lakala na specialni akce
(svatomartinské menu, valentynské menu aj.). V dneSni dobé se restaurace drzi strategie
piidavani pfispévki v podobé polednich menu (v textové podobé bez fotografii nabizenych
jidel) ve vSedni dny a informovani svych zakazniki ohledné specialnich akci. Interakce
zakaznikd s uctem Kozlovny U Plechandy je vSak od zacatku koronavirové krize velmi

slaba.

Utet Kozlovny U Plechandy ma k dnesnimu dni (19.05.2022) 870 sledujicich a 529

ptispévka. 'V popisu profilu sledujici mohou nalézt nazev a adresu webovych stranek
restaurace a popis restaurace ve znéni ,, 7o spravné misto kam v Pisku zajit na chutné /@ a
vychlazené tankové “. Restaurace zde nema zverejnéné zadné kontaktni udaje, oteviraci

dobu ani dobu obédového menu, coz do jisté miry znepfijemniuje zakaznikiim situaci, jelikoz
pokud by se o uvedené informace zajimali, musi se obratit na webové stranky restaurace.
Dobu podavani obédového menu se zakaznik nedozvi ani z prispévka s danym polednim
menu. V popisu profilu neni uvedena ani adresa podniku, coz zakaznikim (predevsim tém,

ktefi neziji v tomto mésté) téz muze znesnadnit situaci.
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Obrazek 11: Instagramovy profil Kozlovny U Plecha
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Zdroj: (Instagram.com/u_plechandy 2022)

Kozlovna U Plechandy vyuzivé instagramovou funkci Story Highlights, kde mé ulozenych
pét druhd ptibéht — ,, Plechanda na IG*, ,,Nas tym*, , Darkové poukazy“, , Pivenka“ a
,,Nase dezerty . To, jak restaurace tuto funkci vyuziva v§ak neni uplné nejvhodnéjsi, jelikoz
v oddilech se nachazi vétSinou pouze jeden piispévek, a tedy uZzivatelim nepfinese tak
vysokou hodnotu, jak by mohlo. Restaurace se také pokusila o sdileni videi a reels, které
zakaznici mohou najit na jejim profilu. Jak jiz bylo v praci zminéno, veskeré ptispevky

restaurace publikuje soucasné jak na svij instagramovy, tak facebookovy profil.

7.1.3 Metriky socialnich siti

Pro sledovani metrik na svych socialnich sitich vyuziva restaurace nastroj Meta Business
Manager, ve kterém lze sledovat mnoho metrik jak firemniho profilu na Facebooku, tak téz
firemniho profilu na Instagramu. Metriky pro tuto praci byly vytvoreny v rozmezi 01. bfezna
2022 az 29. kvétna 2022. Pro relevantni Cteni metrik je tfeba, aby byly vhodné zvolené
obchodni cile spolecnosti. Pro restauraci Kozlovna U Plechandy je timto cilem pfedevsim
propojeni se s komunitou zakaznikti, proto bude vhodné se zaméfit na dosah prispevkl a
firemniho profilu samotného, ale téz na metriky zamérené na projeveny zajem o publikované
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prispévky. Pro tento marketingovy cil je tieba védét, zda se obsah dostava k jejich cilové

skupiné a zda cilovou skupinu zajima.

Facebook Page reach @ Instagram reach @

20,706 . 154 837 . a4

oW

Obrazek 12: Dosah firemniho profilu restaurace na FFB a IG v rozmezi 01.03.2022 az 29.05.2022
Zdroj: vlastni

Z vyse uvedeného obrazku Cislo 12 je patrné, ze dosah obou firemnich profil ma tendenci
spiSe klesat. U firemniho profilu na Facebooku pokles ve zminiovaném obdobi €ini 1,6 %, u
profilu na Instagramu viak 36,3 %. Cim vy$§i uvedené procento je, tim je profil Gsp&$n&jsi.
Dosah profilu a samotnych ptispévka na ném publikovanych jsou spole¢né se zajmem o né
dilezitymi metrikami pro rist a vyznam znacky. Mira dosahu zalezi na poctu fanouskl na
danych profilech. Obecné vsak plati, ze Facebook zobrazuje obsah firemnich stranek
priblizn€ 10 % fanousku, respektive ho ukazuje predevsim tém nejaktivnéjsim z nich a podle
jejich reakci rozhodne, zda konkrétni ptispévek zobrazi dal§im lidem. JelikoZz jsou to prave
fanousci a jejich reakce, které organicky dosah ovliviiuji nejvice, mély by firmy vytvaret
takovy obsah, ktery jejich fanousky bavi a ktery je motivuje k reakci (aby minimalné dali
danému pfispévku oznaceni ,, To se mi libi*). Proto je vhodné vice nez na dosah samotného
profilu vhodné zaméfit pozornost na dosah a zajem o samotné prispévky (Honsova 2020).

Dosah a zajem o publikované piispévky na Facebooku shrnuje nize uvedeny obrazek.
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Obrazek 13: Dosah a zdjem o prispévky na Facebooku

Zdroj: vlastni

Z vyse uvedeného je patrné, Ze piispévky maji dosah v pruméru okolo 1100 uzivatelt.
Reakce uzivateli spiSe poukazuji na to, Ze se jim obsah muze jevit jako nedostatecné
zajimavy, jelikoz pocet oznaeni ,,To se mi libi“ nepfesahuje vys$sSiho poctu nezli pét.
Vyjimku tvofi dva druhy prispévka, kdy jeden zve zakazniky restaurace a ucastniky
Svejkovy padesatky na malé pohosténi v Kozlovné U Plechandy (tato akce jiz byla v praci
blize specifikovana). Druhym piispévkem je fotografie novych zakuskd podavanych
v restauraci. Aby se firma mohla ze statistik dostate¢né poucit, méla by pozorovat
predevsim prispévky, které maji kombinaci nadprimérmého dosahu a miry zajmu. Takové

ptispévky pak budou témi nejkvalitn€js§imi, které svym fanouskim nabidla. Z vyse
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uvedeného je mozné pozorovat, ze a¢ ma prispévek k akci Svejkova padesatka daleko vétsi
dosah, ma nizs$i miru z4jmu (nez napriklad zmifovany pfispévek s dezerty). To muze
znamenat, ze na dany piispévek reagoval nékdo, kdo ma hodné pratel (tim padem ho vidélo

hodné uzivateld), avSak tyto uzivatele jiz tento prispévek dale nezaujal.

Facebook Page new likes @ Instagram new followers @
40 ™ 100% 46 ™ 15%
3
4
2
2
1
0
Mar 6 Mar 16Mar 26 Apr 5 Apr 15 Apr 25 May 5 May 15May 25 Mar 3 Mar 11Mar 26 Apr 3 Apr 9 Apr 26 May 3 May 15May 19

Obrazek 14: Nova oznaceni "To se mi libi" a novi sledujici socialnich siti
Zdroj: vlastni

Z vyse uvedenych grafii je mozné vycist nova oznaceni ,,To se mi libi“ facebookového
profilu a nové sledujici instagramového profilu. Restaurace ma tato ¢isla kladna, coz znaci,
Ze se poCet uzivateld, ktefi cht€ji dlouhodobé sledovat jeji obsah, zvySuje. Aby pocet novych
sledujicich neklesal, je tfeba pfesné veédét, kdo tvori sledujici facebookového (Ci
instagramového) profilu a t€émto uzivatelim pfizpusobit obsah. Proto je pro nastaveni
marketingové strategie vhodné tyto grafy propojit s metrikami, které firmé pomohou
vytvorit profil jejich sledujicich. V pfipadé restaurace Kozlovna U Plechandy je tomu témér
shodné na obou socialnich sitich, kdy jeji sledujici tvoti 62 % zeny a 37 % muzi. Sledujici
tvoti taktéz v obou piipadech predevsim lidé ve véku 25-34 let (cca 25 % sledujicich v tvorti
zeny v tomto vékovém rozhrani), nasledovana vékovou skupinou 35-44 let taktéz v obou
ptipadech socialnich siti (téz tvofena predev§im zenami). Z prehledu je téz patrné, ze 41 %
sledujicich tvoii jejich hlavni cilova skupina vzhledem k lokalité restaurace, tedy zakaznici
z mésta Pisek. Za Piskem nasleduje hlavni mésto Praha a vice ¢i méné vzdalend mésta
v JihoSeském kraji, kdy nejvice fanouskl tvoii lidé Zijici ve Strakonicich a Ceskych

Budégjovicich.
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Facebook Page likes @ Instagram followers @

4,328 873

Age & gender @ Age & gender @
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B Women B Men B Women B Men
62.5% 375% 62.8% 37.2%
Top cities Top cities
Pisek, Czech Republic Pisek, Czech Republic
41.1% I 41.4%
Prague, Czech Republic Prague, Czech Republic
N 8.1% N 0.6%
Strakonice, Czech Republic Strakonice, Czech Republic
N 6.9% . 38%
Ceske Budejovice, Czech Republic Protivin, Czech Republic
. 3.7% l 29%
Protivin, Czech Republic Ceske Budejovice, Czech Republic
| 21% |l 26%

Blatnd, Czech Republic
| 1.8%

Plzen, Czech Republic
| 16%

Milevsko, Czech Republic
- 15%

Obrazek 15: Stavajici okruh uzivatelii na Facebooku a Instagramu restaurace
Zdroj: vlastni

Webové stranky

Kazdd pobocka restauraci Kozlovna, kterd se v Ceské republice nachdzi, ma

internetové webové stranky. Zpracovani internetovych stranek je na provozovateli fransizy,
a proto se jejich obsah, design a struktura vyrazné li§i. Nékteré stranky jsou moderni,

prehledné a srozumitelné, nékteré obsahuji pfili§ mnoho informaci (¢i naopak malo) pro

potencialniho zakaznika.

Webové stanky Kozlovny U Plechandy povazuji za velmi moderné a srozumitelné
zpracovang, do jisté miry velmi piehledné, avSak nav§tévnici tam mohou mit ob¢as problém
nalézt informace, pro které na né primarné¢ vstoupili. Kdyz si zdkaznik webové stranky
restaurace rozklikne, dostane se nejdfive na uvodni stranku s rozcestnikem — Menu,

Rezervace, Poukazy, Plechanda a Kontakt. Na uvodni strance je téz uvedené motto
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restaurace, které zni: ,, Kamenny most, tankové pivo, vynikajici jidlo “. Téz na nich nechybi
ani moznost prokliku na socialni sité restaurace — na Facebook, Instagram, Twitter a na
stranku Tripadvisor. Zakaznici si téz v tomto kroku mohou webové stranky piekliknout do

anglického jazyka.
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Obrdzek 16: Uvodni strdanka webovych stranek Kozlovny U Plechandy

Zdroj: (Kozlovnauplechandy.cz 2022a)

V zéalozce Menu zékaznici mohou nalézt aktualni jidelni listek, napojovy listek a aktualni
poledni menu. Poledni menu je zde publikovano vzdy v aktualni den podéavani. Na polednim
menu i napojovém listku se mohou zakaznici téz docist informace ohledné alergent (Iepek
a laktoza apod.), ale i dalsich dulezitych informaci — oblibena, paliva a vegetarianska jidla.
Tyto informace jsou uvedeny jak u menu, poledniho menu, tak i ndpojového listku. Neni ale
zcela vhodné pouzit tuto legendu beze zmény i tam, kde jsou tyto informace nadbyte¢né. U
jednotlivych polozek poledniho menu vsSak tyto informace nejsou uvedeny, coz snizuje

smysl uvedeni legendy téchto informaci.

V zélozce Rezervace je zakaznikovi nabidnuta rezervace mista pies telefonni ¢islo, e-mail ¢i
pfimo pfes online formulaf, ve kterém si muze rozkliknout pozadovany den a mésic
rezervace. Zakaznik je nasledné veden formulafem k vyplnéni ¢asu rezervace, poctu mist,
jméno a piijment, telefonniho ¢isla a e-mailu, na koho ma byt rezervace vytvorena. Na konci
formulare si zakaznik muze zakliknout, zda chce dostavat od restaurace Plechandovsky

newsletter, ve kterém nalezne informace o tydennich akcich ¢i menu.

V zalozce Poukazy mize zakaznik udé€lat radost sob€, svym blizkym, kamaradim ci

obchodnim partnerim. Na vybér ma ze tii variant poukazti dle cenové vyse — 500 K¢ (ktery
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je restauraci doporucen pro jednu osobu), 1000 K¢ (idealni pro dvé osoby) ¢i ve vysi 2000
K¢ (idealniho pro ¢tyfi osoby). Zakaznik ma téz moznost zakliknout, kolik poukazi u kazdé
varianty bude chtit zakoupit. Nasledn¢ vyplni jméno a pfijmeni, e-mail, telefonni Cislo a
poznamku. Také je informovan ohledné platnosti certifikatu, ktera ¢inni 3 mésice od jeho
vystaveni. I zde na konci objednavky muze zakaznik zakliknout, ze chce dostavat
Plechandovsky newsletter do svého e-mailu. Na zakladé objednavky restaurace odesle
zakaznikovi e-mail s informacemi o platb€ a po pfipsani piislusné c¢astky na jejich ticet bude
zakaznikovi automaticky zaslan poukaz ¢i poukazy na jeho e-mailovou adresu, ze které byla
objednavka realizovana. Pokud by si zakaznik ptél zaslat certifikaty na jiny e-mail, nez ze
které byla objednavka vytvofena, musi tuto informaci vyplnit v objednavce, v kolonce

Poznamka.

V zalozce Plechanda nalezne zakaznik informace ohledné restaurace, konkrétné o historii,
0 jejim konceptu a ohledné piva, které se v restauraci Cepuje. V posledni zalozce Kontakt je
uvedena adresa restaurace s moznosti prokliku do Google Maps, ktery bohuzel nefunguje.
Pod adresou podniku nalezne zakaznik na strance okno s videem z Live kamery, ktera se
nachazi na stfeSe Kozlovny, a ktera je namirena na Kamenny most v Pisku. Nasledné je na

strance uvedena oteviraci doba restaurace:

Pondéli — Sobota: 11:00 — 23:00 (Kuchyné do 21:45)
Nedéle: 11:00 — 16:00 (Kuchyné do 14:45)

Zakaznik je také ihned informovan, ze restaurace vydava jidla z poledniho menu v Case
11:00 — 14:00 ¢i do vyprodani. Restaurace zde téz uvadi, ze posledni objednavky pfijima 30
minut pied zaviraci dobou. Déle zde zdkaznik nalezne kontakt na restauraci. Je zde znovu
uvedena oteviraci doba, ktera se vSak 1isi od uvedené (v této Casti je uvedena oteviraci doba
vnedéli: 11:00 — 22:00), ktera se shoduje s oteviraci dobou podniku i s informacemi
uvedenymi v profilu Google Moje firma. Nasleduje telefonni a e-mailovy kontakt pro
ptipadné rezervace. V piipadé, ze bude chtit zakaznik kontaktovat pfimo vedeni restaurace
(napriklad ohledné pfipominek, nabidky dodavatelt ¢i nabidky prace), mize k tomu vyuzit

druhou uvedenou e-mailovou adresu pfimo k tomu ur¢enou.
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7.2.1 Metriky webovych stranek

Ke sledovani metrik vyuziva restaurace Kozlovna U Plechandy program AW Stats, ktery byl
blize predstaven v kapitole 3.2. Zaznam metrik pro tuto praci byly vytvoren dne 09.06.2022
a ukazuji data z obdobi 01.01.2022 az do 09.06.2022. Pro relevantni ¢teni metrik je, stejné
jako tomu bylo u ¢teni metrik socialnich siti, nejdulezitéjsi mit vhodné zvolené obchodni
cile podniku. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 7.1.3, pro restauraci Kozlovna U Plechandy je
timto cilem predevs§im propojeni se s komunitou zakazniki, proto bude vhodné sledovani
metrik navstévnosti webovych stranek, metrik o navstévnicich a jejich zvolené cesté

k danym webovym strankam.

Souhrn

Zobrazeny
&asovy  Mésic Cvn 2022
asek

Prvni

navstéva
Posledni
navstévy

01 Cvn 2022 - 00:08

09 ¢vn 2022 - 03:02

Unikatni AT .

E;f/’;ielské 1,290 1,920 7,994 24,983 1.06 GB
24tES * (1.48 navstév/navstévnik) (4.16 Stranky/Navstéva) (13.01 Hity/Navstéva) (579.48 KB/Navstéva)
f;’t‘g; N 9,822 16,188 62.50 MB

* Zbyla zatéZ sestava z navitév robotl a ¢ervli a z odpovédi serveru s nestandardnimi stavovymi kédy HTTP.

Obrazek 17: Souhrn navstévnosti webovych stranek

Zdroj: vlastni

Na vySe uvedeném obrazku je vyobrazen souhrn navstévnosti webovych stranek restaurace
Kozlovna U Plechandy za mésic ¢ervenec 2022, konkrétn€ v obdobi od 01. Cervence 2022
do 09. Cervence 2022. Za sledované obdobi mél web celkem 1920 navstév a 1290 unikatnich
navstévnikl. PocCet nactenych stranek ¢inil 7994, v praméru 4,16 stranky na jednu navstévu,
nez dany uzivatel webové stranky opustil. Hitd za sledované obdobi bylo zaznamenano
24983 (13,01 hitt za jednu navstévu) a prenesena data Cinila 1,06 GB, kdy v priméru bylo

za jednu navstévu preneseno 579,48 KB dat.
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Mésiéni prehled

JI |‘ ﬂ ‘ wo

Led Uno Bfe Dub Kv& €vn Cvc Srp Zar Rij Lis Pro
2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022

0 Unikatni

Led 2022 3,378 6,064 30,177 94,299 3.72GB
Uno 2022 4,038 7,018 31,244 95,134 4.15GB
Bfe 2022 4,093 7,190 30,369 94,283 4.09 GB
Dub 2022 4,626 7,660 32,344 101,269 4.40 GB
Kvé 2022 4,318 7,146 31,087 95,100 4.13GB
Cvn 2022 1,290 1,920 7,994 24,983 1.06 GB
Cvc 2022 0 0 0 0 0
Srp 2022 0 0 0 0 0
Z&F 2022 0 0 0 0 0

Rij 2022 0 0 0 0 0

Lis 2022 0 0 0 0 0

Pro 2022 0 0 0 0 0

Celkem 21,743 36,998 163,215 505,068 21.56 GB

Obrazek 18: Mésicni navstévnost webovych strdanek
Zdroj: vlastni

Na vySe uvedeném obrazku 18 nalezneme stejné metriky prepocitané na konkrétni
kalendaini meésice. Z vyobrazenych udaji muZeme vidét, Ze nejvice navstév bylo
zaznamenano v roce 2022 v mésici dubnu, kdy se jednalo o celkem 7660 navstév od 4626
unikatnich navs§tévnikd. Priméma meésicni navstévnost webovych stranek je okolo 7000.
Pokud by restaurace tento udaj chtéla zvysit, mela by se zaméfit na vyssi propagaci svych

webovych stranek, naptiklad prostfednictvim svych profild na socialnich sitich.

Dny v tydnu

Po Ut st €t Pa So Ne

Po 1,019 3,163 142.44 MB
Ut 963 2,934 126.87 MB
St 893 2,928 131.90 MB
Ct 520 1,648 70.34 MB
P4 1,240 3,945 166.78 MB
So 1,124 3,151 136.99 MB
Ne 821 2,637 108.97 MB

Obrazek 19: Denni navstévnost webovych strdanek
Zdroj: vlastni

Z vyse uvedeného je patrné, ze webové stranky restaurace Kozlovna U Plechandy jsou
nejvice navstévované v patek a v sobotu, coz odpovida také nejvétsi zatizenosti restaurace,

ktera ma v tyto dané dny dvojnasobné pocty zakazniku, jak bylo uvedeno v kapitole 6.1.
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00 102 268 13.39 MB 12 538 1,820 82.79 MB
01 60 159 6.70 MB 13 339 1,097 48.26 MB
02 43 96 4.50 MB 14 277 867 41.18 MB
03 31 67 1.88 MB 15 297 925 39.94 MB
04 15 39 1.83 MB 16 318 1,014 46.83 MB
05 43 124 4.92 MB 17 366 1,136 53.35 MB
06 158 358 15.82 MB 18 441 1,430 65.10 MB
07 312 932 41.36 MB 19 398 1,287 60.34 MB
08 538 1,729 69.86 MB 20 430 1,470 59.72 MB
09 590 1,861 86.60 MB 21 332 1,088 42.35 MB
10 750 2,355 103.88 MB 22 401 1,208 37.23 MB
11 942 3,094 141.44 MB 23 273 559 17.27 MB

Obrazek 20: Hodinovy prehled navstévnosti webovych strdnek
Zdroj: vlastni

Casové druhy metrik — Mésicni prehled, Denni piehled, Dny v tydnu a Hodiny pomahaji
odhalit vzorce navstévnika, které jsou velmi uzitecné pfi planovani publikace nového obsahu
¢i pii planovani a provadéni aktualizaci. Z vySe uvedenych statistik je patrné, ze zadkaznici
tyto webové stranky navstévuji nejCasteji v patek, v sobotu a zacatkem pracovniho tydne, a
to predevs§im v dopolednich hodinach, z ¢ehoz je mozné usuzovat, ze tyto webové stranky
navstévuji predevsim z divodu vyhledavani poledniho menu. Naopak nejmensi navstévnost
téchto stranek je ve Ctvrtek v brzkych rannich hodinach. Tento ¢as by byl tedy nejvhodné;si

na ptipadna vylepSeni, opravy ¢i aktualizace.

Délka navstév

Navstévy: 1,920 - Primér: 247 s . Navstdvy  Podil
0s-30s 1,308 68.1 %
30s-2mn 263 13.6 %
2mn-5mn 112 5.8 %
5mn-15mn 86 4.4 %
15mn-30mn 55 2.8 %
30mn-1h 66 3.4%
1h+ 30 1.5%

Obrazek 21: Délka navstév webovych stranek
Zdroj: vlastni

Z vySe uvedeného obrazku 21 je patrné, ze nejvice navstév webovych stranek restaurace trva
mezi 0 a 30 sekundami. Téchto navstév bylo v rozmezi od 01.06. do 09.06.2022 celkem
1308 (68,1 %). Pokud by trvani navstév chtéla restaurace zvysit, méla by zvazit ptidani

delsiho obsahu napiiklad z déni restaurace, poptipadé moznosti pfidavani a Cteni recenzi.
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Cim piivétivejsi a lakavejsi obsah budou webové stranky obsahovat, tim déle je podnik

schopen své zakazniky na danych strankach udrzet.

Zemé (Top 10) - Upliny seznam

Zemé Hity

bm Czech Republic cz 5,597 18,447 806.56 MB
?  Neznamé unknown 1,579 4,889 215.57 MB e
®  United States us 235 503 19.18 MB ';
Il France fr 218 337 14.01MB §
™ Germany de 89 223 9.72MB  §
M canada ca 41 103 3.54MB |
IR Denmark dk 20 52 2.03MB |
- :}:j:'r:’t‘l on ru 19 19 168.85 KB |
== Netherlands nl 18 55 290MB |
== Austria at 18 56 227MB |

Ostatni 160 299 10.58 MB

Obrazek 22: Piivod navstévnikii webovych strdanek

Zdroj: vlastni

Vyse uvedeny obrazek uvadi deset nejCastéjSich zemi, ze kterych pochazi navstévnici
webovych stranek restaurace Kozlovna U Plechandy. VétSinu z nich tvofi navstévnici
z Ceské republiky, coz odpovida cilové skupiné restaurace. Na druhém misté jsou navstévy,
u kterych zemé pavodu nebyla rozpoznana. To je zapfiCinéno zakazanym reverznim

vyhledavanim DNS, coz je zpétné prelozeni IP adresy na jméno pouzivaného serveru

(Psyclops.com 2022).
PFistup na server z
Pivod Stk PeE Hity Podil
PFima adresa / Zalozka / Odkaz v emailu... 1,360 55.2 % 1,997 64 %
0Odkazy z internetovych vyhledavaéa - Uplny seznam 1,063 43.1 % 1,079 34.6 %
- Google .com 825/ 833
- Seznam 146 / 146
- Google Czech Republic 64 /64
- Bing 14 /14
- Google Germany 4 /4
- Google United Kingdom 3 /3
- Yahoo : search.yahoo.com 2 /2
- Google France 1 /1
- Google Italy 1 /1
- Google Switzerland 1 /1
- Ostatni 2 /10
Odkazy z externich stranek (kromé vyhledavaéa) - Uplny 34 1.3 % 36 1.1 %
seznam
- https://l.facebook.com 1111

- https://81.95.99.189

- http://m.facebook.com

- https://www.tripadvisor.com

- https://petanovo.webnode.cz

- http://www.isenzor.cz

- https://l.instagram.com

- https://www.ucban.xyz

- https://Im.facebook.com

- https://nadacepartnerstvi.my.salesforce.com
- Ostatni

Neznamy plivod 5 0.2 % 5 0.1 %

O+ H H H NN WU\
N = = = 2 NN WO N

Obrazek 23: Pristupy na webové stranky
Zdroj: vlastni
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Vyse uvedeny obrazek uvadi cesty uzivateld, kterymi se dostali na webové stranky
restaurace Kozlovna U Plechandy. Je patrné, Ze nejvice uzivateld vyuziva pfimé adresy, kdy
adresu webovych stranek rovnou napise do vyhledavaci listy prohlizeCe, ma ji uloZzenou
v zalozkach prohlizece ¢i pfipadné mohl oteviit pfimy odkaz. Tuto cestu voli 55,2 %
navstévnikl. Je mozné ze v tomto piipad€ se jedna predev§im o pravidelné zakazniky,
jelikoz adresu webovych stranek dobfe znaji. Druhou nejpouzivanéjsi cestou navstévnosti
jsou odkazy =z internetovych vyhledavacl, v tomto pfipadé predev§im =z internetového
vyhledavae Google.com. Diky této metrice podniky snadno poznaji a mohou si
zkontrolovat, jak dobfe jim funguje jejich SEO a na jaké kanaly se maji zaméfit. Je patrné,
ze zakaznici webové stranky nenavstévuji z externich stranek (napfiklad prostfednictvim
socialnich siti), coz muze byt v piipadé této restaurace zapricinéno také tim, ze své sledujici
nijak nemotivuje k navstéve jejich webovych stranek. Pokud by tato Cisla chtéla zvysit, je
tteba, aby davala o svych webovych strankach vice védét a motivovala sledujici k jejich

navstéve.

K optimalni SEO strategii restauraci téz velmi pomtze védét, jakeé prohlizece jeji navstévnici
vyuzivaji. K tomu slouzi v AWStats pfimo nasledujici metrika (obrazek cislo 24), ze které
je patrné, ze nejvice uzivateli vyuziva Google Chrome (55,2 %), ktery je nasledovan
prohlizeCem Safari. Proto pro tento podnik jsou tyto vyhledavace klicové a spolu s analyzou

nejcCasteji vyhledavanych slov budou predstavovat klicové prvky SEO strategie podniku.

Prohlizeée (Top 10) - Upiny seznam/Verze = Nezndmé
Prohlizece Grabber _— Hity Podil
# Google Chrome Ne 4,418 55.2 % 13,978 55.9 %
& Safari Ne 2,954 36.9 % 9,398 37.6 %
@ Firefox Ne 373 4.6 % 1,118 4.4 %
&) Opera Ne 88 1.1 % 158 0.6 %
% IPhone (PDA/Phone browser) Ne 49 0.6 % 169 0.6 %
? Neznédmé ? 37 0.4 % 55 0.2 %
£ MS Internet Explorer Ne 35 0.4 % 35 0.1%
© Edge Ne 31 0.3 % 41 0.1 %
® Mozilla Ne 8 0.1 % 8 0 %
Netscape Ne 1 0 % 1 0 %
Ostatni 0 0 % 22 0%

Obrazek 24: Nejpouzivanéjsi prohlizece pro pristup na webové strdanky
Zdroj: vlastni
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7.3 E-mailing

E-mailova komunikace restaurace Kozlovna U Plechandy je zatim na samotném pocatku.
Vedeni restaurace se pro ni rozhodlo z divodu, jelikoz chtéli svym zakaznikim predkladat
specialni nabidky restaurace téz prostiednictvim e-mailu. Do databaze e-mailovych kontaktt
se dostavaji zakaznici restaurace, ktefi restauraci potvrdili souhlas ptes jejich webové
stranky prostfednictvim rezervace mista na jejich online formulari ¢i prostfednictvim
objednavky poukazu. V obou pfipadech jsou zakaznici vyzvani k oznaeni, zda maji o
Plechandovsky newsletter zajem. Tato databaze vSak zatim neni nijak velké a obsahuje e-

mailové kontakty v fadu desitek.

Restaurace zasila e-maily ve formé hromadnych e-maili vSem adresatim z databaze,
moznosti segmentace zatim nevyuziva. Cetnost rozesilani e-mailéi zatim téZ neni pevné
stanovena z divodu zavadéni tohoto typu komunikace. Nyni se jedna o jednotky e-mailti
ro¢n¢. Restaurace je pouziva pouze pro specialni akce poradané v restauraci. Metriky v e-
mailové komunikaci nejsou vibec sledovany, jelikoz pro né nejsou prioritni. Jako daleko
dulezitéjsi je shledavana nasledna ucast na akci, na kterou byly pozvanky touto cestou

rozeslany (Liskovec 2022).
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8. Dotaznikové Setireni

Hlavnim a stézejnim bodem praktické casti této diplomové prace bylo vypracovani
dotaznikového Setfeni. Tato metoda byla vybrana v ramci zmapovani soucasného stavu
komunikace na zakladé nutnosti odhalit postoj zakazniki vic¢i komunikaci restaurace

Kozlovna U Plechandy a zarovei ohodnotit jejich spokojenost v této oblasti.

Na zakladé domluvy s vedenim restaurace byly cile vyzkumu vyty€eny nasledovné:

e Identifikovat, jaké komunikacni kanaly zakaznici upfednostiiuji pro komunikaci
s restauraci.

o Zjistit, jaké komunikacni kanaly zakaznici Kozlovny U Plechandy dale vyuzivaji
k vyhledavani informaci ohledné restauraci.

e Zjistit, do jaké miry jsou zakaznici spokojeni s dosavadni komunikaci restaurace na
FB a IG.

e Zjistit, zda zédkaznici restaurace stoji o e-mailovou komunikaci.

o Identifikovat nedostatky v marketingové strategii podniku.

Zékladni soubor dotaznikového Setfeni tvorili zakaznici restaurace Kozlovny U Plechandy.
Kritérium, které respondent musel splnit, aby mohl dotaznik vyplnit bylo stanoveno, aby
danou restauraci navs§tévoval minimélné jednou do roka. Jako metoda vybéru vzorku
respondentt byla vybrana nepravdépodobnostni metoda, konkrétné na zakladé vhodnosti a

dostupnosti respondentd.

Ke sbéru dat bylo vyuzito aplikace Google Formulate, kde je mozné vytvorit elektronickou
verzi dotazniku. Dotaznik byl vytvofen z celkem 28 otdzek, z nichz bylo kli¢ovych 25
otazek k identifikaci vyse zminénych cilt, k dosavadni komunikaci a k nalezeni cesty, jak
by tato komunikace mohla byt vylepsena. V ramci této analytické ¢asti bylo pouzito 18
uzavienych otazek, kde bylo mozné vybrat z pfedem stanovenych odpovédi ¢i bylo mozné
ohodnotit na skale od 1 do 5 spokojenost s uvedenymi tvrzenimi. Zbylych 7 otazek bylo
otevienych, na které mél respondent moznost reagovat stru¢nou odpovedi. Veskeré oteviené

otazky byly nastaveny jako nepovinné. Mimo analytickou ¢ast tvorily dotaznik jesté 3
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otazky, kdy 2 z nich se soustfedily na identifikovani respondenta (vék a pohlavi), a jedna

slouzila k vyrazeni téch respondenti, ktefi nejsou zakaznici restaurace.

Dotaznikové Setieni probihalo od 23. kvétna 2022 do 31. kvétna 2022. Dotaznik byl
rozeslan pres facebookovy (pomoci piispévku) a instagramovy (pomoci stories) profil
restaurace mezi jeji zakazniky. Kromé toho byl také rozeslan pfes e-mailovou adresu a
socialni sité autorky této prace zakaznikim této restaurace, jelikoz protoze velka cast
pfiznivca jeji profily na socialnich sitich nesleduje. Pokud by se touto cestou dostal dotaznik
1 k lidem, ktefi nejsou zakaznici této restaurace, byli by nasledné vytrazeni po zodpovézeni
prvni otazky dotazniku. Dotaznikového Setieni se zigastnilo celkem 137 respondentti. Ugast
v ném byla dobrovolna a disledné anonymni. Od kazdého respondenta nebyly vyzadovany
odpovedi na veskeré otazky, jelikoz byly rozdéleny do Ctyt Casti. Ty byly tvofeny obecnou
Casti (udaje o respondentech, zda jsou uzivatelé socidlnich siti, kde hledaji informace
ohledné restauraci aj.), otazkami k facebookovému profilu, instagramovému profilu,
webovym strankam a e-mailové komunikaci. V téchto astech se respondentiim zobrazovaly
otazky na zakladé jejich uvedenych dat, zda tyto kanaly pro komunikaci vyuzivaji ¢i chtéji

vyuzivat.

Kompletni dotaznikové Setfeni je uvedeno v piiloze.

8.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V den publikovani dotazniku mél facebookovy profil 4325 sledujicich a instagramovy profil
870 sledujicich. Pro ucely dotaznikového Setfeni se podarilo ziskat celkem 134 relevantnich
odpovedi. Se tfemi respondenty byl ukoncen dotaznik po prvni otazce, ve které odpoveédéli,
ze restauraci Kozlovna U Plechandy nenavstévuji. 134 respondenti bylo tvofeno 83 Zenami

(61,9 %) a 51 muzi (38,1 %).
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® Muz
® Zena

Obrazek 25: Pohlavi respondentil
Zdroj: vlastni

Vékové skupiny byly rozdéleny do nasledujicich kategorii: 18-30 let, 31-40 let, 41-50 let,
51-60 let, 61-70 let a vice nez 70 let. Nejvyssi Cetnost byla 44 %, kterou tvoftila skupina /8-
30 let, nasledovala skupina 3/—40 let s 35,8 %, dale kategorie 4/-50 let s 12,7 %, kategorie
51-60 let s 6,7 % a kategorie 6170 let s 0,7 %.

@ Ano, restauraci navitévuji nékolikrat do
mésice.

@ Ano, restauraci navstivim minimainé
jednou za pdl roku.

@ Ano, restauraci navstivim minimainé
jednou do roka.

@ Ne, restauraci nenavstévuiji.

Obrazek 26: Vék respondentii

Zdroj: vlastni

V prvni otazce méli respondenti uvést, jak Casto restauraci Kozlovna U Plechandy
navstévuji. 48,9 % respondentt uvedlo, Ze restauraci navstévuji minimalné jednou za pal
roku, nasledovala skupina respondentt, ktera restauraci navstévuje minimalné jednou za rok
(27,7 %) a respondenti, ktefi ji nav§tévuji ne€kolikrat do mésice (21,2 %). Jiz zminény 3

respondenti uvedli, Ze restauraci nenavstévuji, proto je bylo nutné vyradit.
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® 18-30 et
® 31-40 et
© 41-50 let
® 51-60 et
@ 61-70 et
@ vicenez 70 let

Obrazek 27: Navstévnost respondentil restaurace

Zdroj: vlastni

Po tvodni otazce na navstévnost restaurace byly polozeny respondentim otazky na to, kde
hledaji informace ohledné restauraci (oteviraci dobu, menu, ceny) a co je nalaka k navstéve
dané restaurace. 92 respondentt (68,7 %) uvedlo, ze pro hledani informaci vyuziva webové
stranky restauraci, 83 (61,9 %) socialni sit Facebook, 35 (26,1 %) Instagram, za kterym
nasledovala webova stranka Menicka.cz, kterou vyuziva 30 respondenti (22,4 %o).
Tripadvisor.com vyuziva 8 respondentl (6 %), e-mailovou komunikaci 4 respondenti (3 %)

a socialni sit’ 7witter 2 respondenti (1,5 %).

Socidlni sit Facebook 83 (61,9 %)

35 (26,1 %)

Socialni sit Instagram
Socialni sit Twitter
Webové stranky 92 (68,7 %)
E-mail

Menicka.cz 30(22,4 %)

Tripadvisor.com

0 20 40 60 80 100
Obrazek 28: Odpovédi respondentii na otdzku ohledné vyhledavdani informaci

Zdroj: vlastni

U otazky, co respondenty nalaka k navstévé restaurace méli respondenti na vybér z 8
moznosti, které uvadé€li v nasledujicim poradi: jidelni listek (111 respondentt, 82,8 %),
prostredi restaurace (78 respondentl, 58,2 %), zajimavé prispevky na socidlnich sitich (43
respondentu, 32,1 %), obsluha (42 respondentu, 31,3 %), ndpojovy listek (41 respondentq,
30,6 %), lokalita (40 respondentd, 29,9 %), cena jidel a ndpojit (18,7 %) a moznosti
parkovdni (11,2 %).
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111 (82,8 %)
41 (30,6 %)
Cena jidel a ndpojl

Zajimave prispévky na socialni... 43 (32,1 %)
Obsluha 42 (31,3 %)
Prostfedi restaurace 78 (58,2 %)
Lokalita

MozZnosti parkovani 15 (11,2 %)

0 25 50 75 100 125

Obrazek 29: Odpovédi respondentii na otazku naldkdni k navstéve restauraci

Zdroj: vlastni

Nasledovaly otazky na to, zda jsou respondenti uzivatelé socialnich siti a pokud ano, jaké
socialni site sleduji. Celkem 93,3 % respondenti bylo tvofeno uzivateli socialnich siti (83,6
% z nich jsou denni uzivatel€). Zbylych 6,7 % (9 respondentt) netvorilo uzivatele socialnich
siti. Tito respondenti byli v dotazniku presunuti ze sekce dotazniku tykajici se socidlnich siti
az k sekcim webovych stranek e-mailové komunikace.

@ Ano, vyuZivam je denné.

@ Ano, vyuZivam je 1-3x tydné.

@ Ano, vyuZivam je nékolikrat mésicné.

@ Ano, ale vyuZivam je vyjimecné.
@ Nejsem uZivatel socidlnich siti.

Obrazek 30: Uzivatelé socidlnich siti

Zdroj: vlastni

Ze 125 respondentd vyuzivajicich socialni sit€ uvedlo 119 z nich (95,2 %), Ze jsou uzivateli
socialni sité Facebook, 92 respondentt (73,6 %) Instagramu, 8,8 % uzivatell sité Twitter.
Kromé uvedenych moznosti méli zde respondenti moznost pfipsat jiné moznosti, kde byl

ttemi respondenty uveden LinkedIn.

Za témito otazkami nasledovala v dotazniku sekce tykajici se socialni sit€¢ Facebook, kdy
nejdiive byli respondenti rozdéleni dle toho, zda sledujici facebookovy profil restaurace
Kozlovna U Plechandy. U této otazky uvedlo 44 % respondentd, ze dany profil nesleduji a

témto respondentim byla polozena otazka, pro¢ profil restaurace nesleduji.
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® Ano
® Ne

Obrazek 31: Sledovanost facebookového profilu

Zdroj: vlastni

Na tuto otazku odpoveédélo 46 respondenti z55 tazanych. Jiné otazky ohledné
facebookového profilu jim nebyly polozeny. Za nejCastéj§i divody, pro¢ profil nesleduji,
uvadely nasledujici: nezajimavy, nepfinosny ¢i malo aktivni profil. Respondenti si stézovali
na nepravidelnost pfispévkd, jelikoz tam restaurace ne vzdy zvefejni sva poledni menu a na
celkovou uroven jejich profilu. Kromé téchto informaci také Cast uvadela, ze profily
restauraci nesleduje a pripadné je navstivi, kdyz hledaji konkrétni informace. 5 respondent

téz uvedlo, ze o profilu viibec nevi.

,Nic noveho se tam
nedozvim, stale ,,»Co si pamatuji, nebyli moc
stejne.” aktivni, prestala jsem
sledovat.”

»Nepravidelnost,
nezajimavost prispévkd, ani
poledni menu tam nejsou
kazdy den.”

“

»Nevim, zZe existuje.

»Zas tak ¢asto tam
nechodim, tak nepotrebuji
védeét uplné o vsem.
Obecné podniky zas tolik
nesleduji.”

,KdyzZ potrebuji, tak se na
stranky podivam. Neni
potreba kazdého porad

,Nejsem spokojen
s tim, jak je profil

“”
sledovat. i O

Obrazek 32: Komentare respondentii k facebookovému profilu restaurace

Zdroj: vlastni

Tato oteviena otazka predevsim velmi napomohla ke zjiSténi detaild o stavu dosavadni
komunikace, vedeni facebookového profilu, ale také nastinila, v ¢em ma profil restaurace
rezervy a kde jsou moznosti pro zlepSeni, aby je vice jejich zakaznikd v budoucnu zacalo

sledovat.
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Respondentam, ktefi sleduji profil restaurace, byly polozeny 3 otazky a to, jak Casto cilené
kontrolyji jejich profil, jak Casto sleduji pfispévky restaurace a na Skale od 1 do 5 me¢li
rozhodnout, do jaké miry se zajimaji o uvedena témata na facebookovym profilu restaurace,
kde méli na vybér ze 4 moznosti — poledni menu, akce poradané restauraci, soutéze a
zajimavosti a déni zrestaurace. U otazky, jak casto cilené¢ respondenti kontroluji
facebookovy profil restaurace, byly odpovedi nasledujici: vyjimecné (45,7 %), nékolikrdt
meésicné (25,7 %), 1-3 tydné (11,4 %), vicekrat nez 3x tydné (5,7 %) a 11,4 % respondentt
tuto informaci nedovedlo posoudit.

@ Vicekrat nez 3x tydné
@ 1-3tydné

Nékolikrat mésicné
® Vyjimecné
@ Nemohu posoudit

Obrazek 33: Cilené kontrolovdni facebookového profilu
Zdroj: vlastni

Na otazku, jak casto sleduji FB prispévky restaurace, méli moznost respondenti téz
odpoveédét vybérem z 5 vySe zminénych moznosti a odpovédi vypadaly nasledovné: 25,7 %
respondentu sleduje prispévky vyjimecne, 25,7 % nékolikrat mésicné, 22, 9 % respondentd
1-3 tydné, a téz shodné 12,9 % a 12,9 % sleduji vicekrdt nez 3x tydné ¢i nedovedou tuto

otazku posoudit.

@ Vicekrat nez 3x tydné
® 1-3tydné

Neékolikrat mésicné
® Vyjimecné
@ Nemohu posoudit

Obrazek 34: Sledovanost prispévkii na Facebooku
Zdroj: vlastni
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Dale v dotazniku nasledovala otazka ,,Do jaké miry se zajimdte o uvedend témata na
Facebooku Kozlovny U Plechandy “, na kterou respondenti mohli odpovidat pomoci skaly
od 1 do 5, kdy 1 predstavovala odpoveéd’ ,,zajimdte nejvice “ a ,, zajimdte nejméné “. Na tuto

otazku odpovidali respondenti nasledovné:
40 1 W2 3 EE4 EES
30
20

10

Poledni menu Akce poradané restauracl SoutéZe ZaJimavostl a dénl z
restaurace

Obrazek 35: Hodnoceni zajmu o témata na facebookovém profilu restaurace

Zdroj: vlastni

Z vySe uvedeného grafu je patrné, ze se respondenti na Facebooku zajimaji nejvice o poledni
menu restaurace, kde u tohoto tématu tuto moznost na skale oznacilo 38 respondentt. Dale
je z grafit mozno vycist, Ze zakaznici restaurace maji téz zajem o piispévky spojené s akcemi
pofadané restauraci a o déni a zajimavosti z restaurace. O soutéze respondenti spiSe zajem
nemaji. Z téchto odpovédi je mozné konstatovat, ze restaurace by meéla vice propagovat

poradané akce a zatrazovat vice piispévkt ohledné déni v restauraci.

Dale nasledovaly otazky k instagramovému profilu restaurace. Stejné jako u facebookového
profilu byli nejdfive respondenti rozfazeni dle toho, zda instagramovy profil restaurace
sleduji. 97 respondentt (77,6 %) z celkovych 125, ktefi jsou uzivateli socialnich siti, uvedlo,

ze tento profil nesleduje.

® Ano
® Ne

Obrazek 36: Sledovanost instagramového profilu restaurace
Zdroj: vlastni
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Témto respondentim byla poloZena otazka, zjakého davodu tento profil nesleduji.
Odpovédi byly velmi podobné tém, které se objevovaly u facebookového profilu, a to
predevsim, Ze se jedna o nezajimavy a nepfinosny profil. Velka cast respondentt (22,9 %)
tézuvedla, ze nevedéli, ze restaurace viibec instagramovy profil ma. Kromé vyse zminéného

respondenti také uvadéli, ze preferuji Facebook, ktery jim pro sledovani restaurace staci.

,Nesleduji restaurace, ale na IG casto hledam info, ale
Kozlovna je tam nema...nema tam oteviraci dobu, nékdy
chybi menu, fotky jidel Zadné.“

,Neni pro mé zajimavy,
jiz sleduji na FB.”

,Nevim, Ze ho maji.” Nepravidelné a
,Nepravidelnost prispévkd, -

nezajimaveé prispévky,
neni uvedena oteviraci
»Profil neni dostatecné doba, radéji si ty

5 . » - “ . c o
aktivni, aby mé zaujal. informace najdu jinde”

Zadné fotky,
nezajimavy...nemam proc
sledovat.”

Obrazek 37: Komentdre respondentii k instagramovému profilu restaurace
Zdroj: vlastni

Respondentiim, ktefi sleduji instagramovy profil restaurace, byly polozeny 4 otazky tykajici
se tohoto profilu, a to jak ¢asto cilené kontroluji samotny profil restaurace, jak casto sleduji
jeji prispévky a stories a stejné¢ tak, jako tomu bylo u facebookového profilu, méli
rozhodnout na skale od 1 do 5, do jaké miry se zajimaji o uvedena témata na profilu
restaurace, kde méli taktéz na vybér ze 4 moznosti (poledni menu, akce poradané restauraci,

soutéze a zajimavosti a déni z restaurace).

Cilené kontroluje profil restaurace Kozlovna U Plechandy 82,1 % respondentt, z nichz 46,4
% vyjimecné, 21,4 % nékolikrat mésicné, 7,1 % vicekrdt nez 3x tydné a 7,1 % 1-3 tydné.
Zbylych 17,9 % respondentt toto nedokaze posoudit. A¢ téméf polovina respondentd dany
profil kontroluje cilené pouze vyjimecné€, daleko vice respondenti sleduje piispévky a
stories restaurace. U instagramovych prispévkt respondenti odpovidali, ze je 35,7 % z nich
sleduje néekolikrat mésicne, 25 % vyjimecné, 14,3 1-3 tydné a 10,7 % respondentl je sleduje
pravidelné vicekrdat nez 3x tydné. 14,3 % respondenti nedovedlo posoudit. Prispévky ve
stories sleduje 25 % respondentt vyjimecné, 21,4 % nékolikrat mésicné a shodné 17,9 % vice

nez 3x tydné, 1-3 tydné €1 nedovedou posoudit.
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@ Vicekrat nez 3x tydné
® 1-3tydné

Nékolikrat mésicné
® Vyjimeéné
@ Nemohu posoudit

Obrazek 38: Sledovanost stories na Instagramu

Zdroj: vlastni

Dale nasledovala opét otazka ,,Do jaké miry se zajimate o uvedend témata na Facebooku
Kozlovny U Plechandy “, kde respondenti méli za pomoci Skaly od 1 do 5 odpoveédét (1 —
LZajimate nejvice “, 5 — , zajimdte nejméné ).

20
1 2 3 EN4s EES

Poledni menu Akce poradané restauraci Soutéze Zajimavostl a déni z
restaurace

Obrazek 39: Hodnoceni zdjmu o témata na instagramovém profilu restaurace

Zdroj: vlastni

Z uvedeného grafu je patrné, ze zakaznici maji nejvetsi zajem o piispévky s polednim menu,
stejné jako tomu bylo v piipadé facebookového profilu. Zajem je téz o prispévky s akcemi
restaurace a zajimavosti a déni z ni. Zakaznici také v porovnani s facebookovymi uzivateli
jsou na této siti oteviené]si, co se tyCe soutézi poradanych restauraci. Informace ohledné
instagramového profilu je vSak tfeba brat pouze jako orientacni, jelikoz se vyzkumu

zGcCastnilo pouze 28 respondentd, ktefi sleduji profil restaurace.

Sadu otazek k socialnim sitim ukoncovaly dvé otdzky a to: ,,Jste spokojeni s uvedenymi
oblastmi komunikace Kozlovny U Plechandy na socidlnich sitich?“ a ,,Co by Kozlovna U

Plechandy méla komunikovat na svych socidlnich sitich vice, lépe? “. Na prvni z uvedenych
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otazek méli respondenti odpovidat pomoci §kéaly od 1 do 5 odpoveédét (1 —,.ano, zcela“, 5 —

(13
. zcela ne ).
- . T T
Rychlost Srozumitelnost Frelvence Obsah Vzhled Moznost zapojeni  Profil Kozlovay U
komunikace komunikace prispévkd prispéviki prispévich se do déni na Plechandy mé bavi

socidlnich sitich

Obrdazek 40: Hodnoceni spokojenosti s oblastmi komunikace na socidlnich sitich
Zdroj: vlastni

Vyse uvedené grafy jsou rozdéleny dle oblastni, na které respondenti méli odpovidat. Z grafti
je patrné, ze ve vSech oblastech nejsou respondenti ani spokojeni ani nespokojeni. Nejvice
jsou spokojeni v oblasti srozumitelnosti komunikace, naopak nejméné s moznosti zapojeni
se do déni na socialnich sitich. Nejrelevantnéjsi zpétnou vazbu, co se tycCe socialnich siti
restaurace, pfinesly odpovédi na druhou z uvedenych otazek. Z odpovédi bylo patré, ze
socialni sité restaurace maji jisté nedostatky. Zakaznici uvadeli, ze by uvitali celkové jiné
pojeti profild, radi by sledovali fotografie jidel z poledniho i stalého menu, ¢i z akci
restaurace. Poukazovali na to, Ze restaurace komunikuje pfedev§im denni menu, nebo ze
postradaji informace o restauraci (napf. oteviraci dobu) v bio profilu na Instagramu. Téz by
uvitali zapojeni zakaznikli ve smyslu presdileni pfispévka od zakaznikl restaurace. Jako
nedostatek se objevila i pravidelnost ptispévki, kde zakaznici poukazovali na to, ze poledni
menu neni ptidavano v pravidelny Cas, ob¢as zcela chybi. Nékteré z komentait jsou uvedeny

nize.
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»Umim si pfedstavit vic profi fotky jidel/desertu, atd. Ne pouze cely feed sloZeny z
Jjidelni¢ku. Po nahlédnuti na jejich ig nemam vibec chut je sledovat..foto dezerti z 12.5.
uplné kfiéi z toho feedu plného menicek a bohuZel samotnd fotka vypada désné, ackoli
dezerty budou uréité vyborné :) podle mé by spis mél byt feed hezky na pohled, fotit stdla
jidla, nebo ty, co se éasto objevuji v meny. Na prehled aktudlniho menu dle mého staéi
stories.”

,Asi viechno,
nevyuZivaji

,,Chybi mi informace o
oteviraéce v biu na IG,
rychleji by se to potencidl socidlnich

» Vice pfispévku, fotografie

jidla, vice i i
vyhledalo...zajimavéjsi strdnek.” ﬂz a: o;’efi ’c':{;)hrs,:: i’
prispévky (fotky atd).”

,Fotografie

,Radda bych vidéla FECHED G

fotografie jidel éi ruzné
fotografie ze zdkulisi a »Uvital bych na IG »Vic akci - degustace,
provozu restaurace. Obéas oteviraci dobu, velery s néjakym tématem

si pod ndzvem jidla nic abych ji nemusel (druh masa zvéfina, ryby).“
nepredstavim, fotografie by hledat.”

byly vice nez vhodné.”

Obrazek 41: Komentare respondentii k vylepSeni komunikace na socidlnich sitich

Zdroj: vlastni

V dotazniku dale nasledovala fada otazek na webové stranky restaurace, kdy v prvni otazce
méli respondenti odpovédét, zda navstévuji jeji webové stranky. Nasledné byli respondenti
opét rozdéleni do dvou skupin. 25 respondentt ze 134 webové stranky nenavstévuji, proto
otazky tykajici se webovych stranek jim nebyly polozeny. Byla jim pouze polozena otazka,
proc tyto stranky nesleduji. Mezi nejCastéjsi odpoveédi patrily, ze na webové stranky chodi
pouze kvuli hledani oteviraci doby restaurace, kterou si v§ak mohou najit ve vyhledavaci
Googlu a v jinych piipadech k tomu nemaji divod a staci jim socialni sit€. Ostatnich 109
respondentt zodpoveédeélo tii otazky tykajici se webovych stranek. Na otazku ,,Jste spokojeni
s nasledujicimi oblastmi webovych stranek Kozlovny U Plechandy *“ méli odpovidat pomoci

Skaly od 1 do 5, kdy 1 oznacovala odpoveéd’ ,,ano, zcela“ a5 ,,zcela ne “.
1 B2 e EEs s

0
Design Obsah Srozumitelnost Pfehlednost

Obrazek 42: Hodnoceni spokojenosti webovych strdanek restaurace
Zdroj: vlastni
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Z vyse uvedenych grafi je mozné vycist, ze respondenti méli pomoci Skaly hodnotit Ctyfi
atributy webovych stranek — design, obsah, srozumitelnost a prehlednost. Se vSemi ¢tyfmi
oblastmi jsou respondenti spokojeni, nejvice vSak s designem a srozumitelnosti. Dale
nasledovala otazka, zda respondentim néco chybi na webovych strankach restaurace. Na
tuto otazku odpovédélo 30 respondentl a nejvice bylo uvadéno, ze jim na strankach nic
nechybi, néktefi by pfivitali fotografie zrestaurace ¢i samotnych jidel ¢i recenze. 3
respondenti téz uvedli, ze si vS§imli, Ze na webovych strankach diive chybél staly jidelni
listek, to vSak bylo zapfi¢inéno z divodu aktualizace samotnych webovych stranek i
jidelniho listku ajiz b&hem spusténi dotaznikového Setfeni ho tam zakaznici mohli
naleznout. Posledni otazka tykajici se webovych stranek méla zjistit, zda maji respondenti
n¢jaka doporuceni na vylepSeni webovych stranek, kde opét vétSina uvedla, Ze jsou
s webovymi strankami spokojeni a neni tieba je vylepSovat. 6 respondentt vSak podotklo,
ze na webovych strankach hledalo oteviraci dobu a nasli na samotnych webovych strankach
dvé verze, coz je velmi zmatlo. V ¢ase ukonCeni dotazniku vSak tato chyba byla na
webovych strankach opravena. Jinych 5 respondentd uvedlo, Ze by radi, kdyby se na
webovych strankach zménil koncept rozklikavani stranek, kdy po otevieni jakékoli zalozky
nemaji moznost rozkliknout dal§i a musi se nejdiive vratit na hlavni webovou stranku a
teprve tam pozadovanou zalozku oteviit. 3 respondenti by uvitali samostatnou zalozku ke

specialnim akcim potradanych restauraci.

Posledni sada otazek byla vénovana novému konceptu komunikace, kterou restaurace prave
zavadi. Respondenti byli nejdiive tazani, zda vi, ze maji nyni nové moznost piihlésit se
k odebirani Plechandovského newsletteru. Na tuto otazku odpovédélo 123 respondentt (91,8
%), ze o této moznosti neveédeli.

® Ano
® Ne

Obrazek 43: Povédomi o novém Plechandovském newsletteru
Zdroj: vlastni
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Nasledné byli tazani, pokud tento newsletter jesté neodebiraji, zda budou mit o odbér zajem.
101 respondentt (75,4 %) odpovédélo, ze zajem o odebirani nema. Tito respondenti byli
pozadani o sdéleni, z jakého divodu nemaji zajem o odebirani newsletteru, kdy na tuto
otazku odpoveédelo 53 respondentd. Nezajem byl Casto odivodiiovan, Ze pro né€ e-mailova
komunikace neni vhodna at jiz z divodu, Ze restauraci nenavstévuji tak casto, aby
potiebovali aktualni informace zasilat e-mailem, nebo z diivodu, Ze nepreferuji tento kanal

komunikace a staci jim socialni sité ptipadné webové stranky.

8.2 Zhodnoceni dotaznikového Setreni

Pro dotaznikové Setfeni byly s vedenim restaurace stanoveny dil¢i dile, které jsou uvedeny

na zacCatku kapitoly 7. Tyto cile nyni budou rozebrany.

e Identifikovat, jaké komunikacni kanaly zakaznici upfednostiiuji pro komunikaci

s restauraci.

Ke zjisténi tohoto cile byla v dotaznikovém Setfeni uvedena otazka a to ,,Kde hledate
informace ohledné restauraci (oteviraci doba, menu, ceny)? “. Respondenti méli na vybér ze
socialnich siti Facebook, Instagram, Twitter, ale také z webovych stranek, webové stranky
Menicka.cz, Tripadvisor.com a z e-mailové komunikace. Respondenti dostali na vybér prave
z téchto kanalu, jelikoz jsou to nejcast€ji typy komunikacnich kanala restauraci a vSemi
zminénymi se zabyva i restaurace Kozlovna U Plechandy. Pouze profil restaurace na
Twitteru jiz nebyl aktualizovan pfes 3 a pul roku a vedeni restaurace nyni pfemysli o jeho
zrudeni. Z tohoto dvodu nebyl této socialni siti dan prostor v této diplomové praci. Uvahu
o zrueni uctu nyni podpofi i vysledek dotaznikového Setieni, které prokazaly, ze tento typ

socialni sité€ neni pro tuto restauraci nejvhodnéjsi, jelikoz ji jeji zdkaznici nesledu;ji.

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, zdkaznici restaurace Kozlovna U Plechandy
vyuzivaji nejcastéji webové stranky restauraci a socialni sité Facebook. Za témito dvéma
kanaly nasledoval Instagram a webova stranka Menicka.cz. Z tohoto divodu jsou to praveé

tyto komunikac¢ni kanaly, na které by restaurace méla klast ten nevétsi duraz.
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o Zjistit, jaké komunikacni kandly zékaznici Kozlovny U Plechandy dale vyuzivaji

k vyhledavani informaci ohledné restauraci.

Ke zjisténi informaci k druhému dil¢imu cili je mozné vyuzit vySe zminéné informace
k dil¢imu cili ¢. 1. Tyto informace byly v dotaznikovém Setfeni dale podpoteny otazkou
Jaké socidlni sité sledujete? “, kdy respondenti méli moznost doplnit dalsi socialni sité,
které sleduji, coz by restauraci mohlo nastinit, které dalsi sit€, kterymi se nyni nezabyva, by
mohly byt relevantni vii€i jejim zakaznikim. Respondenti v§ak krom€ moznosti Facebook,
Instagram a Twitter dale neuvadéli. Pouze 3 respondenti uvedli, ze sleduji socialni sit
LinkedIn. Kvali faktu, Ze je tato socialni sit spiSe profesniho typu, a také z duvodu, Ze ji

uvedlo minimum respondentd, nebylo by nejvhodnéjsi, aby se ji restaurace zabyvala.

e Zjistit, do jaké miry jsou zakaznici spokojeni s dosavadni komunikaci restaurace na

FB a IG.

S prvnimi dvéma dil¢imi cili téz tizce souvist cil ¢islo 3. Pokud zékaznici vyuzivaji socialni
sité (Facebook a Instagram) k vyhledavani informaci ohledné restauraci a tyto kanaly taktéz
upfednostiiuji, meli by profily svych oblibenych restauracnich zafizeni sledovat.
Dotaznikové Setfeni prokazalo, ze zakaznici spiSe profily restaurace Kozlovny U Plechandy
nesleduji, v mnoha ptipadech o nich ani nevi. V piipadé Facebooku tomu bylo ve 44 %
pfipadl, u Instagramu v 77,6 %. S nesledovanim profild kromé& toho, jak respondenti
uvadéli, nemusi souviset pouze to, ze o profilu nevédéli, €i ze profily restauraci nesledu;ji.
Ten dilezitéjsi divod, na ktery by se restaurace méla zaméfit, je ten, Ze jeji zakaznici nejsou
spokojeni s tim, jak jsou profily nyni vedeny. Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze si zakaznici
dovedou predstavit lep§i komunikaci na socialnich sitich ze strany této restaurace. K zji§téni
relevantnich dat slouzily Ctyfi otazky. Prvnimi dvéma otazkami byly ,,Do jaké miry se
zajimdte o uvedend témata na Facebooku Kozlovny U Plechandy* a ,, Do jaké miry se
zajimdte o uvedend témata na Instagramu Kozlovany U Plechandy . U obou otazek mohli
respondenti hodnotit na Skale od 1 do 5 svij zajem o oblasti Poledniho menu, Akci
poradanych restauract, Soutézi a Zajimavosti a déni z restaurace. U obou socialnich siti
vySlo, ze se nejvice zajimaji o poledni menu, které na tyto sité restaurace zvefejiuje, avsak
z odpovédi bylo téz patrné, ze by respondenti radi uvitali vice ptispévka o akcich poradanych

restauraci i o zajimavosti a déni z restaurace. Tyto typy prispévkl jsou vSak na profilech
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publikovany pouze vyjimecné, z ¢ehoz lze soudit, ze pokud by byly tyto typy prispévka

zafazovany vice, méli by byt respondenti spokojenéjsi.

DalSimi dvéma otazkami byly ,,Jste spokojeni s uvedenymi oblastmi komunikace Kozlovny
U Plechandy na socidlnich sitich? “ a ,,Co by Kozlovna U Plechandy méla komunikovat na
svych socidlnich sitich vice, Iépe?  Setfeni ukazalo, Ze se vemi oblastmi, ze kterych méli
na vyber (Rychlosti komunikace, Srozumitelnosti komunikace, Frekvence prispévku, Obsah
prispévkii, Moznost zapojenti se do déni na socialnich sitich a Profil Kozlovny U Plechandy
mé bavi) nejsou ani spokojeni ani nespokojeni. Nejvice jsou respondenti spokojeni v oblasti
srozumitelnosti komunikace, naopak nejméné s moznosti zapojeni se do déni na profilech
na socialnich sitich. Proto daleko relevantnéjs§i informace pfinesly odpovédi na prvni
z uvedenych otazek, kdy zakaznici uvadeli presné tipy, na které by se restaurace mohla ve
své komunikaci na socialnich sitich zaméfit. Témito tipy byly predev§im publikovani vice
fotografickych prispévka nejen o nabizeném jidle, ale také z akci poradanych restauraci,
popfipadé informace z déni restaurace. Zakaznici nyni shledavaji profily na obou socialnich
sitich spiSe nezajimavé a nepifinosné. Z tohoto duvodu budou navrhnuta doporuceni

optimalizace téchto profila v nasledujici kapitole.
e Zjistit, zda zédkaznici restaurace stoji o e-mailovou komunikaci.

Poslednim dil¢im cilem bylo zji§téni, zda zakaznici restaurace maji zdjem o e-mailovou
komunikaci. Restaurace v této dobé zavadi tento typ marketingové komunikace, avSak
dotaznikové Setfeni prokazalo, ze o n¢j jeji zakaznici spiSe zajem nemaji. Nezaujeti uvedlo
101 (75,4 %) dotazovanych respondentti. Toto nezaujeti v§ak miize pramenit také z toho, ze
pisecti zakaznici nejsou zvykli na e-mailovou komunikaci od restauraci. Tento typ
komunikace je v Pisku spise ojedinély, a tak nemusi mitjasno, co od tohoto typu komunikace
¢ekat. Pro nevhodnost tohoto komunikac¢niho kanalu pfiispiva také fakt, ze pouze 4
respondenti z celkovych 134 dotazovanych uvedlo, ze vyuzivaji e-mail jako komunikacni
kanal s restauracemi. Jelikoz je vSak tento kanal implementovan, budou také navrzena

doporuceni v nasledujici kapitole.
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e Identifikovat nedostatky v marketingové strategii podniku.

Dotaznikové Setfeni pfineslo mnoho relevantnich informaci ohledné nedostatka
v marketingové strategii tohoto podniku. Strategii by zde bylo vhodné rozdélit dle
vyuzivanych komunikacnich kanal(i restaurace — socialni sité, webové stranky a e-mailova
komunikace. Nejmén¢ nedostatkd shledavali respondenti na webovych strankach restaurace,
se kterymi jsou pfevazné spokojeni. Byly nalezeny jen drobné nedostatky ve formé
nespravné publikované oteviraci doby restaurace, ktera je jiz nyni opravena. Déle byl od
respondenti zminény podnét, ze by uvitali, aby se zménil koncept webovych stranek ve
smyslu moznosti rozklikavani zalozek bez nutnosti vraceni se na hlavni stranku webovych

stranek.

U socialnich sitich tomu pfedevsim byla vyssi nespokojenost zakaznikd, jak jsou nyni
socialni profily restaurace vedeny. Radi by uvitali jiz zminéné pifispévky z akci ¢i z déni
restaurace podporené fotografiemi. Fotografie byly téz poptavany v oblasti poledniho menu
a stalych nabizenych jidel restauraci. Diky implementaci zminénych druht ptispévka by se
mohlo zamezit nespokojenosti zakaznika a ptipadného nesledovani téchto profilt socialnich
siti. Jako dalsi z nedostatka se ukazala nevédomost zakaznikti o profilech na Facebooku a
Instagramu, se kterou se poji dals§i nedostatek, a to nevédomost ani o zavedené e-mailové
komunikaci a nezaujeti zakaznikt o tento typ komunikace. Naprave téchto problémt bude
vénovana nasledujici kapitola. Nyni je mozné konstatovat, ze odpovédi na dil¢i cile byly

pomoci dotaznikového Setreni nalezeny.
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9. Doporuceni pro online marketing a navrh strategie

Restaurace Kozlovna U Plechandy ve veskerych svych marketingovych aktivitach tlaci
témer vyhradné na prodej, tedy z pohledu modelu STDC na fazi ,,Do*“. To maze byt jeden z
divodu, proc€ je jeji online komunikace zakazniky Casto kritizovana. Restaurace by méla do
své online marketingové strategie alesponl v n¢jaké mite zapojit také aktivity v prvotnich
fazich , See a ,Think“ a pfedevSim u vérnych zakaznikd i aktivity ve fazi , Care.
V nasledujicich podkapitolach bude formulovan plan a sepsana doporuceni pro online

marketing restaurace na zakladeé nedostatk zjisSténych v predchozich Castech praktické ¢asti.
Pro online marketingovou strategii restaurace jsou urceny tyto hlavni dil¢i cile:

e Odstranéni identifikovanych nedostatki na vSech marketingovych kanalech
restaurace, predevsim publikovaného obsahu na socialnich sitich.
e Sjednoceni informaci na vSech marketingovych kanalech.

e Zaméfeni se na spravné zavedeni e-mailové komunikace.

9.1 Obecny navrh online marketingové strategie

Pti formulaci online marketingové strategie na zaklade v praci vyuzivaného modelu STDC
je nejdiive potieba definovat cilové publikum v jednotlivych fazich modelu, jelikoz se
v kazdé jeho fazi lisi. Smérem od faze ,,See po ,,Care” se toto cilové publikum zuzuje.
Jelikoz se restaurace Kozlovna U Plechandy zaméfuje piedevsim na své zékazniky, nikoli
na vyhledavani novych, jejim cilovym nejSirsim cilovym publikem budou jeji stavajici
zakaznici. S ohledem na dosavadni marketingovou strategii a Setfeni financnich zdroja
restaurace budou navrzeny predevsim bezplatné moznosti online marketingové strategie. Pro

restauraci bylo cilové publikum pro jednotlivé faze modelu stanoveno nasledovné:
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Tabulka 3: Publikum v jednotlivych fazich modelu STDC

poee »» Think* » D0 ,»Care
VSsichni zakaznici ..., kteri ..., kteri se ..., ktefi
této restaurace, kteti | v blizké dobé | v danou chvili restauraci jiz
Publikum | v restauraci zvazuji rozhoduji o navstivili a ktefi
v minulosti byli navstévu navstéve maji potencial
alesponl jednou, ... restaurace. restaurace. se vracet.

Zdroj: vlastni

Cilem prvni faze tohoto modelu byva zpravidla rozsifovani povédomi o podniku a o jeho

nabizenych produktech ¢i sluzbach. Jelikoz se restaurace zaméfuje piedevSim na své

zakazniky, bude cilem této faze pripominat tuto restauraci tém, ktefi ji jiz v minulosti

navstivili. U publika, které se nachazi v druhé fazi modelu, je cilem vyvolat potiebu

k nav§téve restaurace. Ve fazi ,,Do* zakaznici potfebuji veskeré informace pro uskuteénéni

navstévy restaurace. Ve fazi ,,Care™ se bude restaurace snazit o udrzeni pozitivnich vztaha

se svymi zakazniky, ktefi mohou na zakladé€ téchto pozitivnich vztahti rozsifovat povédomi

a pozitivni recenze ohledné této restaurace, a jejim cilem bude motivovat je k dal§i navstéve.

Pro dosazeni téchto cil bude stanovena konkrétni obsahova strategie. Obsah fazi se do jisté

miry muze prolinat, av§ak mohou byt distribuovany odliSnymi kanaly. Podrobnéjsi popis

bude rozveden v nasledujici kapitole.

Tabulka 4: Obsahova strategie v jednotlivych fazich modelu STDC

poee »» Lhink* » D0 ,»Care
Obecné Konkrétni Konkrétni Newsletter
informace o nabizené nabizené
restauraci produkty produkty
Informace ze | Pozvéanky na Reference Informace ze zakulisi

zakulisi akce poradané restaurace
restaurace restauraci
Ocenéni Zajimavy obsah (napfiklad
Obsah fotografie z akci
poradanych restauraci)
Kontakt Fotografické ptispévky

jidel z poledniho/stalého
menu

Pozvanky na
akce poradané
restauraci

Zdroj: vlastni
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V momenté, kdy je stanoven obsah, ktery je potfeba v jednotlivych fazich dorucit cilovému
publiku, je nutné urcit kanaly, které budou vyuzity pro jeho doruceni. Tyto kanaly jsou
urCeny v tabulce 5. Ve fazi ,,See” bude pocitano i s offline aktivitami, které restaurace

provozuje, a které taktéz napomahaji k udrzovani povédomi o podniku.

Tabulka 5: Kandly v jednotlivych fazich modelu STDC

poee »» Think* » D0 ,»Care
Ugast na spole&enskych akcich E-mailing Webové Vérnostni
poradanych v centru mésta stranky programy

(slavnosti aj.)
Podpora mistnich akci (sportovni | Socidlni sité | E-mailing | E-mailing
Kanaly | akce aj.)

Webové stranky Webové Socialni Socialni sité
stranky sité
Socialni sité Webové
stranky

Zdroj: vlastni

Kazdou strategii je nutné prubézné vyhodnocovat, aby bylo mozné soustiedit se na aktivity,
které pfinaseji vysledky, a implementovat zmény, které nahradi pfipadné neuspésné aktivity.
Na kazdou fazi modelu STDC se vSak nelze divat optikou konverzi. Pro jednotlivé faze je
vhodné sledovani jinych metrik, které se odviji od pouzitych marketingovych nastroju, které
byly pouzity. Pro navrhovanou strategii je mozné vyuzit nasledujici metriky vedené

v tabulce 6.

Tabulka 6: Méveni aktivit v jednotlivych fazich modelu STDC

poee »» Think* » D0 ,»Care
Prokliky na Pocet reakci na Vyplnéni Opakované
webové stranky socialnich sitich | rezervacnich navstévy
formulart
Mgéieni | Yo navstév Pocet novych Telefonni
odbératelt e- kontaktovani
mailingu
Doba trvani % vracejicich se | Trzby
navstév navstév

Zdroj: vlastni
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9.2 Konkrétni formulace navrhu a doporuceni

V této kapitole budou uvedena doporuceni na zakladé analyzy profilli na socialnich sitich
(FB a IG), webovych stranek a e-mailové komunikace restaurace Kozlovna U Plechandy a

probéhlého dotaznikového Setieni.

9.2.1 Socialni sité

Socialni sité jsou v dnesni dobé velmi dulezité pro podniky operujici na B2C trzich. Aby
vSak méla komunikace prostfednictvim socialnich siti smysl, musi se jednat o pravidelnou
aktivitu, ale také musi restaurace mit zajimavy obsah k publikovani. Socialni sité jsou
nejvhodnéjsi pro faze ,, See”, ,, Think™ a ,,Care”, avSak 1 pro fazi ,,Do* se daji vyuzit. Velky
potencial vidi autorka prace predevsim v socialni siti Instagram, jejiz potencial restaurace
v dne$ni dob& ne plné€ vyuziva. Jelikoz z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze zakaznici
nejsou se socialnimi sitémi restaurace piiliS spokojeni, je tieba zamyslet se nad budouci
strategii uplatnénou na téchto profilech. K tomuto tvrzeni pfispiva také fakt, ze z uvedenych
metrik socialnich siti je patrné, Ze dosah obou profilt (instagramového i facebookového)
ac oba profily maji ve sledovaném obdobi kladna ¢isla novych sledujicich, je tfeba se
postarat o to, aby tato Cisla nezacala klesat a sledujici z profilt neodchazeli. Dotaznikové
Setfeni poukazalo na nejvétsi problémy, se kterymi se restaurace potyka. Témi jsou
nezajimavost a nepfinosnost profilti spojena s nepravidelnosti prispévka (plati pro Facebook
1 Instagram) a v pfipad¢€ Facebooku také nizsi aktivita restaurace na profilu. Respondenti

také poukazovali na to, ze by uvitali fotografie jidel jak ze stdlého menu, tak predevsim

z poledniho menu, ale také zajimavosti z déni a fotografie z akci poradanych restauraci.

Z vySe zminénych davodi by autorka prace doporucila na facebookovém profilu
zpravidelnit pfispévky ohledné poledniho menu, kdy se obCas spravci stranek stane, ze
nepublikuje poledni menu. Dale by bylo vhodné do piispévki implementovat zadané
prispévky ohledné specialnich akci poradanych restauraci doprovazenych naslednym
ptispévkem o probéhlé akci, ktery bude obsahovat fotografie ze zminéné akce. Nezajimavost

profilu by téz zménily fotografie nejoblibenéjsich jidel ¢i fotografie riznych specialit, které
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restaurace momentalné nabizi. Tyto doporuCeni jsou vhodnd pro vsechny faze modelu

STDC.

U instagramového profilu by autorka doporucila predevsim vyuzit potencial této socialni
sit€, kdy by nejdiive bylo vhodné doplnit veskeré dalezité informace o podniku do informaci
o profilu. Do informaci by bylo tfeba doplnit adresu restaurace, a predev§im oteviraci dobu
podniku, kterou tam jeji zakaznici dle dotaznikového Setfeni Casto marné hledaji.
V informacich by téz nemél chybét pfimy kontakt na restauraci (e-mail a telefonni Cislo) pro
ptipadné rezervace. Uvedené informace by vyrazné posilily jak fazi , See”, ale také fazi
, Do, tedy navstévu restaurace. Oziveni profilu by taktéz mohlo pomoci lepS§iho vyuziti
sekce IG Story Highlights. Restaurace sice Highlights vyuziva, avSak prubézné€ je
nedopliiuje, a tak se v kazdé sekci nachazi vétSinou pouze jeden ulozeny piibéh. Sekce
Highlights by bylo také vhodné rozsifit, naptiklad k sekci Menu, kam by restaurace mohla
pfidavat nejen fotografie ze stalého jidelnicku, ale téz by bylo vhodné tam umistit samotné
stalé menu, aby ho zakaznici méli kdykoli k dispozici 1 na této socialni siti. Dalsi sekce by
mohly tvofit sekce Speciality, kde by bylo vhodné uvadét speciality z menu, které zakaznici
v dané dobé mohou v restauraci ochutnat, a sekce Od vds, kam by byly piidavany piibehy
od jejich zakaznikd. Dal§i moznosti by byla sekce Rezervace, kde by byly publikovany
informace o moznosti rezervace mista. Misto v Highlights by si také zaslouzila zalozka Akce,
kde by byly ulozeny fotografie z prob&hlych akci. Jiz vyuzivané zalozky by bylo vhodné
aktualizovat a doplnit o nové piispévky. Moznosti zalozek by mohly podpofit vSechny Ctyfi

faze jiz zmiflovaného modelu STDC.

Poledni menu by autorka doporucila pfidavat pouze prostfednictvim stories, které by mélo
byt nasledovano fotografiemi jidel z daného menu. Tim restaurace nejen vice nalaka své
zakazniky k navstéve (faze ,,Do“), ale také miize zamezit tomu, ze néktefi zakaznici si pod
nazvem jidla nic nepfedstavi. Samotny Feed profilu by mél byt slozeny z poutavych
fotografii z prostiedi restaurace, at’ by se jednalo o fotografie z poledniho ¢i stalého menu,
sezonnich specialit ¢i poradanych akci. Priklad vhodného piibéhu a prispévku je ukazan

nize:
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I
. Kozlovna U Plechandy

Qv W

G C:csar salat podavany s grilovanym
kriitim prsem, slaninovym chipsem, bylinkovymi
krutony a parmezanem. VSe dokonale poji nas
dressing.

Nyni si ho mlzZete vychutnat také venku na jedné z
nasich zahradek.

PS: Priznejte se, kdo k nam na néj také chodi?

#kozlovnauplechandy

Obrazek 44: Priklad vhodného instagramového prispévku

Zdroj: vlastni

Prispévky by mély pracovat s polohou a hashtagy, diky Cemuz jsou piispévky Iépe
indexovany a zakaznici je tak budou moci jednoduse vyhledat. Diky tomu se také restaurace
1épe propoji se svymi zakazniky na této socidlni siti. Pfilozené texty by mély byt co
nejstrucnéjsi s jasnym cilem. Informovat zakazniky o jidle, akci, ¢i o tom, Cemu je prispévek
Ci stories vénovano. Text by mél také vyzivat Ctenafe k akci, a to nejen z navstéve restaurace,
ale také k interakci na socialni siti. Cim vice sledujicich bude na dany piispévek reagovat,
tim vy$si bude mit dosah. Oba druhy pfispévki by téz mély vypadat co nejprofesionalnéji,
meély by byt zbaveny vSech rusivych elementd (napiiklad pfilozenych gifi) a mély by byt
publikovany bez gramatickych chyb. Gramaticka korektnost se dulezita v celé marketingové
komunikaci podniku. Ve svych stories mize restaurace také presdilet piibéhy od svych

zakaznikd, které pak muze vyuzit k ulozeni v Story Highlights, jak jiz bylo dfive zminéno.
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Vyse uvedené navrhy je mozné implementovat kromé instagramového profilu také na

facebookovy profil.

RO
BIFTECKY Z MLETEHO TELECIHO MASA S PARMEZANEM,
BRAMBOROVA KASE A ZELENINOVY SALATEK

A

VEPROVY BUCEK PEGENY NA CIBULI A GESNEKU,
KYSANE ZELi A VARIACE KNEDLIKU

Obrazek 45: Priklad vhodného instagramového pribéhu (Poledni menu ze dne 20.05.2022)
Zdroj: vlastni

Placenou reklamu by autorka prace spiSe nedoporucila na zakladé komunikace s vedenim
restaurace, a¢ by mohla vyrazné€ pomoci k védomosti zakazniki o profilech restauraci na
zminénych socialnich sitich. Orientace na bezplatnou strategii na socialnich sitich muze
vyrazné uSetfit finance podniku. Skvéla marketingova strategie na socialnich siti se da
vytvorfit 1 bez placené reklamy, pokud se spravné a plné vyuzije potencial dané sité.
Doporuceni jsou nyni, dle nazoru, dostacujici a mély by zvysit spokojenost zakaznikt této

restaurace.
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9.2.2 Webové stranky

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze zakaznici jsou s webovymi strdnkami restaurace
spokojeni, a tak nebyly nalezeny vétsi nedostatky tohoto komunikac¢niho kanalu. Tento
komunikacni kanal je dilezity pro vSechny faze modelu STDC. Respondenti webové stranky
této restaurace povazuji za piehledné a obsah v nich srozumitelny. Bylo vS§ak poukazovano
na chybu v obsahu stranek, kdy restaurace uvadéla dvé verze. Tato chyba byla ihned po
skonceni dotaznikové Setfeni opravena. Dale néktefi respondenti namitali, ze by uvitali jiné
rozlozeni stranek, aby se po rozkliknuti zdlozky nemuseli vracet na hlavni stranku webovych
stranek. Zména rozlozeni by podpofila jak fazi ,,See”, tak také ,, Think“. Pro podporu faze
,Do* je mozno také na webové stranky umistit reference od zakazniki ¢i uvést ziskana
ocenéni. To by téz zvysilo délku navstév téchto webovych stranek, ktera se (jak je z metrik
patrné) nejcastéji pohybuje v rozmezi do 30 sekund. Zminéné reference, piipadné vice
uvedenych informaci ohledné restaurace a jejiho déni by také podpoftilo fazi , Care a
spolecné s ni by zvysilo navstévnost téchto stranek, jelikoz jak vyplyva z dotaznikového

Setfeni, zakaznici tento obsah shledavaji jako zajimavy a méli by o tento druh obsahu z4jem.

9.2.3 E-mailing

AC¢ je e-mailova komunikace restaurace Kozlovna U Plechandy teprve pomalu
implementovana, je potieba nastaveni jeji piesné podoby. Tato forma komunikace je velice
dulezita jak pro faze , Think®“, | Do“ tak i pro fazi ,,Care” modelu STDC. Restaurace nyni
sbira kontakty od svych zakazniki pouze prostiednictvim rezervace mista na jejich
webovych strankach ¢i pomoci online formulafe slouziciho k objednani poukazu. Zakaznici
by vSak méli dostat moznost k prihlaseni se k odbéru newsletteru 1 mimo tyto zavedené
cesty. Resenim mtize byt doplnéni této moznosti na webové stranky restaurace. V jakémkoli
postupu je tfeba, aby restaurace obdrzela vyslovny souhlas pro zpracovani kontaktnich
udaju. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.1.2, je potieba, aby zakaznikovi, ktery potvrdi
souhlas pres formularové pole na webovych strankach podniku, pfisel potvrzujici e-mail,
ktery stvrdi tento souhlas a vylouci tak pfipadné zneuziti e-mailové adresy. Policko pro

zaskrtnuti souhlasu nesmi byt predem zaskrtnuto.
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Jelikoz je tento typ marketingové komunikace pro restauraci novy a zakaznici (jak téz
vyplyva z dotaznikového Setfeni) o této moznosti stale nevi, doporucuje autorka prace jim
tento komunikacni kanal blize predstavit. Tim by restaurace mohla podpofit vSechny tfi
zminéné faze modelu STDC. Predstavit tento novy kanal komunikace muze napftiklad
formou prispévku na socialnich sitich, ve kterém budou rovnou vyzvani k ptfihlaSeni se
k odbéru, a to napfiklad prostfednictvim nového navrhovaného pole na webovych strankach
bez nutnosti vytvoreni rezervace ¢i koupé€ poukazu. Protoze je zajem o tento typ komunikace
na zakladé dotaznikového Setteni nizky, doporucovala by autorka prace zaméfit se pouze na
komunikaci akci poradanych restauraci ¢i na svateCni menu, sezonni speciality, popfipadé
na informovani o novém stalém menu. Dalsi moznou cestou by také bylo zasilani tipu
newsletteru tém zakaznikim, ktefi by projevili zajem, o zasilani informaci ohledné
poledniho menu. Dik této cesté by méli menu restaurace po ruce a nemuseli by jej hledat na

socialnich sitich ¢i jinych online kanéalech.

Vyse uvedené navrhy byly navrzeny tak, aby pokryly nedostatky zjis§téné v ramci analyzy a
probéhlého dotaznikového Setieni, ale také, aby byly co nejsnazsi na implementaci. Uvedené
navrhy mize restaurace bez vétSich zmén ihned realizovat prostiednictvim jejich spravce
socialnich siti a webovych stranek. U e-mailové komunikace by autorka prace doporucila si
nejdfive ujasnit, jakym smérem se chce restaurace vydat, zda chce 1 nadale informovat své
zakazniky pouze o specidlnich akcich ¢i by chtéla tuto komunikaci rozsifit o mozné
doporuceni se zasilanim polednich menu prostiednictvim tohoto typu komunikace. Uvedené
navrhy t€Z nejsou nijak vice narocné na rozpocet restaurace. Spravci komunikacnich kanala
by pfipadna implementace zmén zabrala maximalné nékolik hodin mésicné navic. Doba
prace se vSak odviji od Sikovnosti, tvar¢iho myS$leni, rychlosti a uméni efektivné pracovat

s uvedenymi komunika¢nimi kanaly daného spravce.
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Z.avér

Predmétem této diplomové prace byla online marketingova strategie. Toto téma bylo
zvoleno na zakladé potieb restaurace Kozlovny U Plechandy v Pisku, pro kterou byla tato
prace zpracovana. Prvni Cast prace se zabyvala teoretickymi vychodisky online
marketingové strategie a online marketingu, s podrobnéj$im popisem vybranych online

marketingovych nastroji.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo navrzeni efektivni online marketingové strategie
a stanoveni zpusobu, jakym by méla restaurace optimalizovat svou online marketingovou
komunikaci na svych webovych strankéach a socialnich siti Facebook a Instagram. Dil¢im

cilem bylo také navrzeni doporuceni pro novou e-mailovou komunikaci restaurace.

Pro splnéni vytyCenych cil bylo v praktické Casti zapotiebi zanalyzovat samotny podnik a
jeho dosavadni online marketingovou strategii a vytycit jeho cilovou skupinu. Vyznamnou
Cast analytické cCasti tvofilo dotaznikové Setieni, které odkrylo nedostatky dosavadni
marketingové komunikace, ale také nastinilo postoj zakazniki restaurace k nové

implementované e-mailové komunikaci.

Na zaklad¢ ziskanych znalosti z teoretické i analytické Casti byla navrzena rizna doporucent,
ktera by méla vést k zefektivnéni dosavadni marketingové strategie podniku. V této
diplomové praci byly téz predstaveny zpusoby méfeni vysledkid webovych stranek, ale také
socialnich sitich Facebook a Instagram. Doporuceni na jejich optimalizaci, ktera byla
navrhovana na zakladé vyhodnoceni dat z analyzy a dotaznikového Setfeni mohou byt
uskutec¢néna, a lze je mefit pomoci metrik Facebooku (pfipadné Instagramu), naptiklad v jiz
restauraci vyuzivaném nastroji Meta Business Manager, a v pripadé webovych stranek
vyuzivaném programu AWStats. V pfipadé méfeni uspésnosti pouzité marketingové
strategie na socialnich sitich bude vhodné porovnavat pocet sledujicich (jejich zvySeni ¢i
snizeni) s dosahem neboli poftem zobrazeni stranky. Jelikoz jsou zakaznici restaurace
prevazné pasivni uzivatelé socialnich siti, méfeni poctu reakci ¢i komentaii by nemuselo
byt pfili§ vypovidajici, avSak jejich aktivita se mize béhem implementace této strategie
zmenit. V piipadé méfeni uspéSnosti marketingové strategie na webovych strankach bude

vhodné porovnavat pocty (unikatnich) navstév, pocet zobrazenych stranek na navstévu a
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délku navstévy, pro samotnou SEO strategii pak pfedev§im typy pouzivanych prohlizecu
zakazniky restaurace. Z divodu jiz zmifiovaného pasivniho chovani zakaznika sledovani

pfistupu z externich stranek by taktéz nemuselo mit zcela vypovidajici hodnotu.

Lze konstatovat, ze stanovené cile prace byly splnény. Prezentované navrhy byly ptedlozeny
panu JUDr. Zdenkovi Liskovcovi, majiteli zkoumané restaurace, ktery projevil zdjem o
jejich aplikaci do praxe. Nékteré nedostatky jiz byly vyfeSeny béhem psani diplomové prace.

Poznatky z této diplomové prace pomohou v dal§im rozvoji této restaurace.
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Priloha A - Dotaznik

Dobry den,

mé jméno je Barbora Dédourkova a jsem studentkou magisterského studia na ekonomickeé
fakulté Technické univerzity v Liberci. Timto bych Vas poprosila o vyplnéni dotazniku,
ktery slouzi k ziskani dat pro diplomovou praci, ktera se tyka online marketingové strategie

restaurace Kozlovna U Plechandy v Pisku. Odpovédi jsou anonymni.
Predem dé¢kuji za Vs Cas.

Barbora Dédourkova

1. Jste pravidelnym zakaznikem restaurace Kozlovna U Plechandy?
Ano, restauraci navstévuji nekolikrat do mésice.
Ano, restauraci navstivim minimaln€ jednou za pul roku.

Ano, restauraci navstivim minimélné jednou do roka.

oooo

Ne, restauraci nenavstévuji.

2. Kde hledate informace ohledné restauraci (oteviraci doba, menu, ceny)?
(Vyberte nejvySe 3 odpovédi)

Socialni sit Facebook

Socialni sit’ Instagram

Socialni sit’ Twitter

Webové stranky

E-mail

Menicka.cz

Tripadvisor.com

ooodoodd

Jiné:

3. Co Vis naldka k navStévé restaurace?

(Vyberte nejvySe 3 odpovédi)

[] Jidelni listek

[] Napojovy listek

[] Cenajidel a napojt

[] Zajimavé ptispévky na socialnich sitich (napi. fotografie jidel)
[] Obsluha
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[] Prostiedi restaurace
[] Lokalita
[] Moznosti parkovani

4. Jste uzivatelem sociadlnich siti?

[] Ano, vyuZzivam je denné.

[ 1 Ano, vyuzivam je 1-3x tydng.

[] Ano, vyuZzivam je n&kolikrat mé&si¢né.
1 Ano, ale vyuzivam je vyjimecné.

[] Nejsem uzivatel socialnich siti.

5. Jaké socialni sité sledujete?
Facebook
Instagram

Twitter

ooon

Jiné:

6. Sledujete facebookovy profil Kozlovny U Plechandy?

[] Ano
] Ne

7. Jak ¢asto cilené kontrolujete profil Kozlovny U Plechandy na Facebooku?
[] Vicekrat nez 3x tydn&

] 1-3 tydné

[] Nékolikrat mési¢né

[] Vyjime&né

[] Nemohu posoudit

8. Jak casto sledujete prispévky Kozlovny U Plechandy na Facebooku?
[] Vicekrat nez 3x tydné

[J 1-3 tydn&

[] Nékolikrat m&siénd

[] Vyjimeens

[] Nemohu posoudit
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9. Do jaké miry se zajimate o uvedena témata na Facebooku Kozlovny U Plechandy?

1 - zajimdte nejvice, 5 - zajimdte nejméné

Poledni menu

Akce poradané restauraci

Soutéze

OO0 00|~
OO 0 O0O|w
OO OO«
OO0 O O+
OO 0O O w

Zajimavosti a déni

Z restaurace

10. Z jakého divodu facebookovy profil Kozlovny U Plechandy nesledujete?

11. Sledujete instagramovy profil Kozlovny U Plechandy?
[] Ano
[] Ne

12. Jak casto cilené kontrolujete profil Kozlovny U Plechandy na Instagramu?
[] Vicekrat nez 3x tydné

] 1-3 tydné

[] Nekolikrat mési¢né

[] Vyjime¢né

[] Nemohu posoudit

13. Jak casto sledujete prispévky Kozlovny U Plechandy na Instagramu?
[] Vicekrat nez 3x tydn&

[] 1-3 tydn&

[] Nékolikrat mési¢né

[] Vyjime&ng

[] Nemohu posoudit

14. Jak casto sledujete stories Kozlovny U Plechandy na Instagramu?

[] Vicekrat nez 3x tydné

1 1-3 tydné
[] Neékolikrat mési¢né
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[] Vyjimecné
[] Nemohu posoudit

15. Do jaké miry se zajimate o uvedena témata na Instagramu Kozlovny U
Plechandy?

1 - zajimdte nejvice, 5 - zajimdte nejméné

Poledni menu

Akce poradané restauraci

Soutéze

O/0 OO~
OO0 0O O0Ow
OO0 00w«
OO O 0O =
OO O O w

Zajimavosti a déni

Z restaurace

16. Z jakého duvodu instagramovy profil Kozlovny U Plechandy nesledujete?

17. Jste spokojeni s uvedenymi oblastmi komunikace Kozlovny U Plechandy na
socialnich sitich?

1 —zcela ano, 5 — zcela ne

1 2 3 4 5

Rychlost komunikace O O O O O
Srozumitelnost komunikace O O O O O
Frekvence piispévki O @) O o O
Obsah piispévki O O @) O @)
Vzhled piispévk O O O O O
Moznost zapojeni se do déni na socialnich O O O o O
sitich

Profil Kozlovny U Plechandy mé bavi O O O O O

18. Co by Kozlovna U Plechandy méla komunikovat na svych socialnich sitich vice,

lépe?

144



19. Navstévujete webové stranky Kozlovny U Plechandy?
] Ano, 1-3x do tydne

[] Nekolikrat mési¢né

[] Vyjimecné

[] Nenavstévuji

20. Jste spokojeni s nasledujicimi oblastmi webovych stranek Kozlovny U Plechandy?

1 —zcela ano, 5 — zcela ne

1 2 3 4 5
Design @) O O O @)
Obsah O O O O O
Srozumitelnost O O O @) @
Piehlednost O O O @) @)

21. Je néco, co Vam na webovych strankach Kozlovny U Plechandy chybi?

22. Je zpusob, jak by Kozlovna U Plechandy mohla svou komunikaci na webovych

strankach zlepSsit?

23. Z. jakého divodu webové stranky Kozlovny U Plechandy nenavstévujete?

24. Vite, Ze se nyni nové muzete prihlasit k odebirani Plechandovského newsletteru?

[] Ano
] Ne

25. Pokud Plechandovsky newsletter jesté neodebirate, budete mit zajem se k

odebirani tohoto newsletteru prihlasit?

[] Ano
[] Ne

26. Z jakého duvodu nemate zajem o odebirani Plechandovského newsletteru?
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27. Jaky je Vas vek?
[] 18-30 let

[] 31401et

[ 41-50 let

[] 51-60 let

[] 61-70 let

] vice nez 70 let

28. Jaké je VaSe pohlavi?
1 Muz
[] Zena

Zdroj: vlastni
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