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Vliv soucasné pandemické situace na chovani subjektu
v gastronomickém odvétvi na socialnich sitich

Abstrakt

Prace se zaméfuje na chovani dvou gastronomickych subjektt, kterym se vlivem
pandemické situace zméenil pfistup a vnimani zakaznika. Oba subjekty byly nuceny ke zméné

strategie, zejména na poli socidlnich siti.

Prvnim analyzovanym subjektem je gastronomickd spolecnost nachazejici se
V Praze. Jedna se o vétsi subjekt, ktery se sklada z vice provozil. Jednim z téchto provozi je
prave analyzovana restaurace. Tento subjekt je hlavné orientovany na turisticky ruch, ktery
se v dob¢ pandemie projevuje jako nedostatecny. Subjekt je tedy nucen zménit svou strategii

a cilovou skupinu zdkazniku.

Druhym analyzovanym subjektem je mensi Zivnostnik pusobici v Ceskych
Budgjovicich. Subjekt je zaméten na ueni v oboru gastronomie. Na zakladé pandemické

situace byl subjekt nucen zménit svou ¢innost.

V praktické ¢asti probéhne analyza dat téchto dvou subjektl a jejich vyhodnoceni

spolu se zahrnutim informaci z marketingového oddéleni vétsi spolecnosti.

Kli¢ova slova: socialni sité¢, marketing socialnich médii, Instagram, Facebook, covid,

gastronomie



Effect of the current coronavirus pandemic on culinary
companies regarding social networks

Abstract

This thesis focuses on behavior of two gastronomic companies, which had to
change the approach to customer base, because of global coronavirus pandemic. Both

companies were forced to change strategies mainly in field of social networks.

The first analysed company i sone stationed in Prague. Its larger of a size and has
multiple operations. The particular analysed subject from this company is a restaurant. Its
mainly focused on tourists and that proved to be insufficient in this given time and situation.

The company has to change its target customer base and strategy.

The second analysed company is owned by one tradesman operating in Ceské
Bud¢jovice. This company focuses on courses of cooking. It was forced to change stratégy

and approach to its customer base as well.

In practical part of the thesis, analysis and evaluation of the data from these two
companies is performed and also information from marketing executive from the larger

company is included

Keywords: network, marketing on social media, Instagram, Facebook, covid, gastronomy
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1 Uvod

Internet uz od svého vzniku v 80. letech a jeho masové rozsiteni v 90. letech hraje
¢im dal tim vice dtilezitou roli v nasich zivotech. Diky rychlosti Sifeni informaci, se internet
stava naSi kazdodenni soucasti. Nase zivoty nabiraji tim padem na rychlosti a my jako
uzivatelé jsme zahlcovani velkou masou informaci, ktera nas ovlivitiuje ve vSech smérech.
Zaroven se stavame uzivateli, na které je diky této vymozenosti vyvijen natlak. Jsme nuceni
se orientovat ve zméng trendll a ptizplisobovat se, jak nejrychleji to jde. Pokud chceme zistat
,Vv obraze“, musime tyto informace rychle piijimat, vyhodnocovat a zpracovéavat.
Kazdodenni existence nasi osoby, je ovliviiovana internetem, od rannich zprav ze svéta az

po pracovni naplii naseho dne. Nakupovani, komunikace s okolnim svétem, bankovnictvi,

vzdélavani se, to vSe, a jesté mnohem vice se stava soucasti kyberprostoru.

Vlivem zivotniho stylu, kterému jsme se byli nuceni pfizpusobit, se nase zakladni
potieby z velké Casti pfesunuly do internetového svéta. Tento nekonecné velky prostor se
pro nas stal jednim velkym ,supermarketem®, kde jako zdkaznik a konecny uzivatel
nalezneme vSe. Diky tomu se musel internetovy prostor piizpiisobit z ¢asti formou nabidky
na poptavku uzivatele. Reklamy, bannery, ldkavé akce, to vSe nas nenapadné laka ke koupi
produkti a sluzeb. Pobizi vSechny naSe smysly vyhledavat dal$i a lepsi nabidku.

Navstévovat internetové obchody a uspokojovat tak nase potieby.

V disledku pandemické situace, ktera propukla na podzim roku 2019 se tento
prostor stal nasi soucasti intenzivnéji nez kdy predtim. VSe, co jsme doposud vnimali jako
moznost a nasi volbu, zda ddme pfednost tomuto prostoru a pohodli, které ndm nabizi, jsme
byli donuceni vlivem tohoto celosvétového problému piesunout vétSinu nasich zivott do
téchto mist. V soucinnosti s timto stavem, se do téchto prostor pfesunuly podniky, firmy a

zivoty lidi, kteti doposud vyuzivali moZnost pisobeni na internetu pouze jako informativni.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem zavére¢né prace je analyzovat problematiku strategie chovani subjektu na

socialnich sitich v oblasti gastronomie v dobé pandemie.

Dil¢imi cili jsou analyza zmén chovani konkrétnich subjektl na socialnich sitich a

analyza dat od marketingového experta pro porovnani pozorovanych subjekta.

2.2 Metodika

Na zaklad¢ studia internetovych a odbornych zdroji budou analyzovany a popsany
jednotlivé strategie plsobeni na socialnich sitich. Bude proveden sbér dat v oblasti plisobeni
na socidlnich sitich vybranych subjektti v oblasti gastronomie. Na zaklad¢ konzultaci
s expertem budou ziskana data podrobena analyze. Se ziskanych teoretickych a praktickych

znalosti budou formulovany zavéry prace.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Internetovy marketing

3.1.1 Uvod do informaénich systémi

Vznik internetu se stal nejvétsi zménou v komunikaci od vynélezu knihtisku v roce
1450 Johannesem Gutenbergem. Tento zlom nastal v roce 1990, kdy s vynalezem internetu
doslo k rozsifeni pfistupu K informacim, a to prakticky okamzité. Nastala éra Informacni

spolecnosti. (1)

Informacni spolecnost je zaloZend na integraci komunikacnich a informacnich
technologii do oblasti spolecenského zivota. Zaclenéni je provadéno v takové mire, ze

Vv zésad¢ dochézi ke zménam spolecenskych vztahii a procesi. (2)

Termin Informacni v€k je pouzivan od 70. let minulého stoleti. Spolecnost
V soucasnosti zije v Informacni spolecnosti se vSemi klady a zapory. Na jedné strané je
spokojenost spole¢nosti v moznosti snadného dohledani informaci na internetu. Na druhé
strané je rozsah informaci natolik obsahly, Ze neni moZnost vSechny informace vnimat a

zpracovavat. (1)

V internetovém prostiedi je bézné vyuzivdn pojem informace. Informace
definujeme jako vysledek vyhodnocovani smyslovych vjemi, zpracovani nebo organizaci
dat. Data nelze povazovat za informace. Ty se stavaji informaci po odhaleni jejich smyslu
(smysluplnost). K analyze téchto dat pomahaji informacni systémy. Stejné tak k téidéni a

filtrovani. (1)

Informacni systém (IS) je celek sloZzeny zlidi, hardwaru a softwaru, ktery

uchovava, zpracovava a poskytovava data a informace. (3)

Prostfednictvim vyhledavacii jsou uzivateli vyhleddvany informace. UZivatel tak
dohledava spousty dat. Zda jsou v téchto datech obsazeny informace je diskutabilni. Bez
téchto vyhledavact by uzivatel ziskal jen zlomek informaci. Internet by nebyl takovou

platformou, jakou ji vnimame dnes. (1)

Prostfednictvim vyhledavaci uzivatel vyhledava v siti internetu webové stranky,

které nejvice odpovidaji kladenym dotaziim a obsahuji informace jimi dotazované. Dotaz

14



tak ptedstavuje hledané slovo ve vyhledavacim poli. Uzivatel zadava do vyhledavaciho
rozhrani internetové vyhledavace specificka slova, tzv. KeyWords. Tyto znaky nejlépe
vyjadiuji a vystihuji hledané informace. Vyhledavac na zakladé zaindexovanych polozek
ulozenych v databazi se zobrazuje uzivateli ve formé webovych dotazi. Tyto webové dotazy
odkazuji na dotazované stranky. Mezi nejvice vyuzivané a zname vyhledavace v Ceské

republice fadime Google.cz, Seznam.cz, Bing, Yahoo, Centrum.cz, DuckDuckGO a dalsi.

(4)

3.1.2 Internet a jeho charakteristika

Internet je celosvétovy systém pocitacovych siti, které jsou navzajem propojené a
cilem vseho je komunikace. Pocitace v tomto propojeni mezi sebou komunikuji pomoci
protokolid TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol). (1) Tyto dva protokoly
byly vyvinuty vranych dobach internetu americkou armadou. Protokoly umoziuji
komunikaci pocita¢t na velké vzdalenosti. (5) Technicky je komunikace chapana jako
vymeéna dat. Nejvice vyuzivanou sluzbou je WWW. Tato sluzba je zndma pod pojmem

webové stranky nebo také jako pojem web. (1)

Web (World Wide Web (WWW)) je povaZzovan za sprostiedkovatele vyhledani
informaci na internetu. Poskytuje uzivatelim pfistup ke Skale dokumentd, které jsou

navzdjem propojeny pomoci hypermedialnich odkazi, tj. hypertextovych odkazi. (6)

Hypertextovému odkazu (linku) je pfisuzovana stéZejni funkce z hlediska
marketingové komunikace na internetu. Prostfednictvim hypertextovych odkazi dochazi
k sdileni, rozsifrovani, publikovani a vyhledavani informaci. Odkaz ptedstavuje rozsifeni
tématu a to tak, ze na né¢j uzivatel webu upird svou pozornost. Hypertextové odkazy navysu;ji
popularitu stranek a tim padem vyrazné ovliviiuji uspéch marketingové komunikace na

internetu. (1)

Charakteristickym znakem internetu je jeho rychlost a cCasova dostupnost.
Komunikace i1 marketingova komunikace probiha nepietrzité. Informace se zde Sifi
okamzité, a proto ji 1ze nalézt ihned po zvetejnéni. Dostupné jsou zde sluzby, které pracuji
Vv realnim Case (vyhledavani, socidlni média). Pomoci hypertextovych odkazi, se zpravy §ifi

rychle, protoze je lze rozesilat e-mailovou zpravou, ale i dal$imi zptsoby jako chatovanim,
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instant messaging, atd. Z toho vypliva, Ze si zpravy uzivatelé predavaji mezi sebou, a proto

se §ifi rychleji, a to ke spravnym piijemctm. (1)

K marketingové komunikaci se vyuzivaji rizné komunikacni prostiedky. Mezi tyto
komunikac¢ni kanaly fadime naptiklad web, e-mail, socidlni média a jiné. Internet zde hraje
roli interaktivniho média umoziujiciho uzivatelim bezprostiedni odezvy, tzn. kliknutim,

komentarem, odpovédi na e-mail, retweetem atd. (1)

Prace s internetem je povazovana pro uzivatele jako jednoduchd. Pfi hledani
ptisluSnych informaci uzivatel zadava dotaz do internetového vyhledavace, ktery nasledné

poskytne zobrazeni vysledkii ve formé odkazii na webové stranky. (1)

wewvr

Prace s internetem je pro firmy slozitéjsi. Pro marketingovou komunikaci, ktera by
méla byt smysluplné a i€innd, musi naplanovat zptisoby a formy marketingové komunikace.
Nasledné vytvari komunikaéni prostfedi nebo vyuzivé prostfedky ttetich stran. Dllezita je

volba cilového segmentu. (1)

Identifikaci zdkaznika a zacileni na uZz$i segment je 1épe dosazitelné pomoci
zavadéni novych technologii a rozvoje internetovych sluzeb. To je také divodem postupné
uplatiiovaného diferencovaného pfistupu na trzich. Ptikladem je internetovy obchod (e-
shop), které mohou presné zjisStovat chovani zakaznika. Lze pozorovat chovani zadkaznika
Vv e-shopu, objednavky, kroky vedouci k objednavce, komunikaci atd. Pii zaregistrovani
zakaznika do e-shopu (identifikaci) Ize nasledné mapovat veskerou ¢innost uzivatele, tzv.
tracking. Pomoci toho poté e-shopy nabizeji produkty nebo sluzby dle potieb, ptani,

preferenci a pozadavka zakaznika. (1)

Internet je nezavisly. Nemé Zzadny ftidici organ. Technické standardy spravuje
organizace s mezinarodnim dosahem IETF (Internet Engineering Task Force). Internetové
domény jsou ve spravé sdruzeni ICANN (Internet Cosporation for Assigned Names and
Numbers). Sdruzeni koordinuje piidélovani jednoznacnych doménovych jmen, IP adres a

dalSich parametra. (1)

Vyuzivani prostiedi na internetu ma své rizika. Uzivatelé bohatSich zemi maji
k internetu a informacnim technologiim snazsi pfistup. Internet znamena také snazsi ptistup

ke vzdélani. (1)
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Pro praci na internetu sjeho hlavni sluzbou WWW strankami, je potieba
prohlizece. (angl. — web browser). V soucasné dob¢ je nejéastéji vyuzivanym prohlizeGem

Google Chrome, Mozilla Firefox a Microsoft Internet Explorer. (1)

3.1.3 Marketing na internetu

Marketing (market — trh) je proces zaméfeny na uspokojovani potieb a prani
zakaznika. (7) Organizace je tak aktivni a cili na soubory a jejich procesy. Tyto procesy jsou
zaméfeny na vytvareni, poskytovani a zménu nabidky. To vSe pfinasi hodnotu zakaznikim,
spole¢nosti a partnerim jako celku. Marketing cili k dosazeni zisku firmy, ktery plyne ze
spokojenosti uzivateld pfi vyuzivani daného produktu. Cilem firmy je poskytnout kvalitni
produkty za pfijatelnou cenu. To v§e musi byt provedeno ve spravny cas, na spravném misté
a také spravnym zptisobem. Jedna se o koncepci marketingového mixu 4P. Autorem tohoto

mixu je E. Jerome McCarthy a navrhl ji v roce 1960. (1)

Marketingovy mix 4P (Marketing Mix 4P) je metoda stanoveni produktového
portfolia a produktové strategie. Spravny mix se podle McCarthyho sklada z nasledujicich

slozek:

1. Produkt (product) a jeho vlastnosti z hlediska zéakaznika — kvalita, znacka, design,
zéruka, servis, spolehlivost a dalsi sluzby.

2. Cena (price) produktu a celkova politika podniku.

3. Distribu¢ni cesty (place) je zplsob distribuce produktu od vyrobce ke kone¢nému
zakaznikovi.

4. Propagace (promotion) produktu.

Marketingovy mix 4P je dilezitym zédkladem marketingové strategie organizace
V ramci fizeni prodeje a marketingu. Zaroven je tento mix vniman z pohledu podniku. Jeho

alternativou je marketingovy mix 4C, ktery vychazi z pohledu zakaznika.

(8)
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Firmy dnes vyuzivaji marketingovy mix 4P v jeho rozsifeném obsahu tak, jak je

popsano nize v obrdazku 1. (1)

4p 4C Popis slozek 4C

Product Consumer Firmy by mély prodavat pouze takove produkty, které zakaznik poZaduje (maji
pro ného hodnotu).

Price Cost Cena neni pouze castka, kterou zakaznik zaplati za produkt, ale vyjadiuje celkove
naklady na ziskini produktu (€as, souvisejici sluzby apod.)

Place Comvenience Zakaznicke pohodli. Snadnost nakupu, nalezeni produkiu a informaci o ném apod.

Promotion Communication Komunikace se zakaznikem.

Obrazek 1 - Slozky marketingového mixu 4C a 4P (Zdroj: (1))

Komunikace je klicovym prvkem uspéSného marketingu. Kvalitni marketing také

znamena:

Ptesné definovany segment zakaznika
Odlisnost od konkurence
Srozumitelné a jasné sdéleni
Sousttedéni se na klicové momenty

Volba spravnych cilt

© ok~ w N oE

Zpisob marketingové komunikace

1)

3.1.4 Analyza SWOT

SWOT analyza je jednou ze zakladnich metod strategické¢ analyzy. Je zde
zatfazovana z divodu jejiho integrujictho charakteru, ziskanych, sjednocenych a
vyhodnocenych poznatkil. Z téchto poznatkl je nadile generovédna alternativni strategie

dal$iho rozvoje organizace. (9)

Pted zacatkem je dobré tuto analyzu provést. Pomoci analyzy SWOT zjistime silné
stranky (prednosti, ptilezitosti) a slabé stranky (slabiny, hrozby). Vyznam slova SWOT je
slozen z pocate¢nich anglickych slov Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats. (1)
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Analyza se provadi na zac¢atku kazdého podnikani nebo pti zasadnich zménach, bez
ohledu na velikost firmy. Vysledkem SWOT analyzy je zjisténi, které ovliviiuje pohled na

strategii 1 situaci firmy. Ovlivnéni je pozitivni nebo negativni. (1)

3.1.5 Vliv internetu na marketing

Pocatky marketingu na internetu jsou datovany ke konci devadesatych let minulého
stoleti. V roce 1994 se objevuji jedny z prvnich reklam na internetu, z nichz néktefi
marketéti vycitili velky potencidl. Technickd omezeni t¢ doby sniZzovala moznost
internetového marketingu. S vyvojem se situace zlepsila a na zakladé¢ technickych moznosti

zacaly firmy prezentovat samy sebe nebo své produkty pomoci webovych stranek.

Zacala se zdokonalovat a rozvijet multimédia, newslettery, bannerové reklamy a
mnoho dalSich. Internetovy marketing vznikl v okamziku, kdy se zacaly zjistovat

zakaznické preference, pfipominky a ndzory k produktiim.

Prostiedi na internetu je pfistupné vSem bez ohledu na velikost firmy. Vliv na
zékazniky zde miize byt uplatiiovan i zcela malou firmou nebo jednotliveem. Uspéchem
vlivu v internetovém prostiedi je moznost vyuziti reklamy, podpory prodeje, piimého

marketingu nebo public relations (PR).
Internetovy marketing ma oproti klasickému marketingu vyznamné piednosti:

Monitorovani a méfeni — ziskani velkého mnozstvi dat
Dostupnost 24/7 — marketing probiha na internetu nepietrzité

Komplexnost — mozZnost osloveni zakaznik nékolika zptisoby

el

Individualni pfistup — komunity, neanonymni zakaznik, cileni na spravné
zakazniky pomoci klicovych slov, obsah
5. Dynamicky obsah — nabidka Ize ménit neustéle
)
3.1.6 Internetovy marketing

Internetovy marketing je zpiasob, kterym dosahujeme marketingovych cili
prostfednictvim internetu. Zahrnuje fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim

a udrzovanim vztaht se zakazniky. Internetovy marketing se zamétfuje piedevSim na
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komunikaci. Dotyka se také tvorby cen. Je kontinualni ¢innosti, kde se nepfetrzit¢ méni

podminky.

Zpusoby formy marketingové komunikace a také komunikacni prostiedky
internetového marketingu se rozs$itily. Postaveni zakaznika se dostalo do jiné pozice, nez

tomu bylo dfive. Internetovy marketing je proto charakterizovan vztahem k zakaznikovi.
Marketing na internetu znamena:

1. Konverzaci:

Trh na internetu znamena konverzaci. Lidé komunikuji mezi sebou o ¢emkoliv, bez
zabran a vysokou rychlosti. Internet ke konverzaci vyzyva. Firmy se musi ptizptsobit, pokud

chtéji nadéle pasobit na internetovém trhu a byt konkurenceschopné.

2. Posilenou pozici zdkaznika:

Zakaznikova pozice je stale silngjsi. Soustfed’'uje kolem sebe zpravidla sit, ktera je
veétsi, nez byvala v minulosti. Kazdy uzivatel internetu vyuziva tuto platformu k moznosti
nalezeni feSeni svého problému pomoci vyhledavach ¢i socidlnich siti. Dale vyuziva
moznosti prochazenim diskusnich for, pokladanim dotazti v Questions & Answers portalech
(Q&A, Otazky&Odpoveédi) nebo pomoci Wikipedie. Trh na internetu nema zadny respekt
k firmam, pokud se jedna o firmy neochotné nebo neschopné se ptizpisobovat. Clovék je

podstatou businessu.

3. Spoluudast:

Manazeti se pievazn€ odcizuji produktu. To mé za nasledek, Ze nerozumi tomu, co
firma vyrabi nebo jak se co déla. Je tedy vhodné, aby byli vyuzivani lidé¢, ktefi jsou uzce
spjati s produktem. Tito lidé pochazi z vyroby, vyvoje, servisu atd. Je nutné je nasledné
propojovat se zékazniky. Firmy, které l1ze oznacit na ,,poucené firmy* zdkazniky zapojuji do
procesu vyvoje nebo poskytuji moznost ptizplisobeni produktu. Je to moznost, kterd

poskytuje loajalitu zdkazniki a zajist'uje budouci zisky.

(1)
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3.1.7 Rozdilny pFistup k zakaznikiim

Firmy na pocatku vyvoje marketingu uplatiiovaly strategii masového marketingu.
Tento piistup se oznacuje slangové jako one-size-fits-all, nebo také jedna velikost padne
vSem. Zakaznikiim je poskytovana hodnota podle ptevazujicich charakteristik na daném

trhu. Tato strategie nemé dnes velkou Sanci na uspéch.

Za uspesnéjsi je povazovana strategie cilena na urcité segmenty vétSiho 1 mensiho
trhu. Tato strategie stale necili na jednotlivé zakazniky. Dochazi k uplatiiovani strategie

CRM (Customer Relationship Management). (1)

CRM nebo také fizeni vztahl se zdkazniky. Jedna se o zakaznicky orientovany
management. Systémovy podnikatelsky pfistup, ktery aktivné vytvaii a udrzuje dlouhodobé
prospésné vztahy se zdkazniky. CRM strategie je technologicky podporovany proces, ktery
je podporovan databazovou technologii. Tento proces shromazd’uje, zpracovava a vyuziva
informace o zakaznicich firmy. Vyznamné pomaha v fizeni vztaht se zékazniky. Umoziuje
poznavat, chépat, predvidat potfeby a pfani zakaznika. Podporuje komunikaci obou stran, a
to mezi firmou a jejimi zdkazniky. CRM je souhrnem softwarového, hardwarového a

personalniho vybaveni firmy, které je podporou téchto vztahd. (10)

Marketingova komunikace se zékazniky se prostfednictvim internetu vyznamné
posouva K oboustranné komunikaci. Tato komunikace smérem Kk zakaznikovi je nutna.
Soucasny marketing zkouma hodnotu, jakou ptinasi produkt zakaznikovi a zaroven jak velky
zisk pfinasi zakaznik firmé. Na zéklad¢€ tohoto prizkumu, firma ptizplisobuje produkt, jeho
cenu i komunikaci konkrétnim zakazniktim. Zakaznik, ktery se vraci a je spokojeny, je

znamkou dobrého marketingu.

S fizenim vztahii se zdkazniky (CRM) se stava strategicka zalezitost. Je nutné
pracovat s daty nasbiranymi systémem. Moduly CRM data pomdhaji identifikovat,
analyzovat a integrovat. Bez provedené analyzy nelze zjistit, jak produkt na zakaznika

ptsobi. To vSe vSak nezarucuje zdkaznika s maximalnim pfinosem. (1)

3.1.8 Vztahovy marketing

v

Vztahovy marketing je procesem vytvoieni, udrzeni a rozSifeni vztahu mezi

zakaznikem a dal$Simi zainteresovanymi osobami. Zamétfuje se predevSim na dlouhodobé
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vysledky s cilem vytvoreni vysoké loajality zakaznik pomoci vztahii, které jsou na mnoha

urovnich jako jsou technické, pravni nebo ekonomické. (11)

V soucasné dob¢ se podniky odvraceji od klasického transakéniho marketingu
(Transak¢ni marketing se orientoval jednostrannym vztahem. Firma prodavala produkty a ty
zakaznik kupoval. (1)) a sméfuji pfevazné¢ k marketingu vztahovému. Je to nova
marketingova strategie, ktera se vyuziva v poslednich 20 letech. Tato strategie je orientovana

na zakaznika. (12)

Firmy buduji na internetu vztahy se zakazniky, mimo jiné i mezi sebou, a to
prostfednictvim blogl, diskusnich for, socidlnich médii, seminaii nebo webovych
konferenci. Mezi off-line aktivity vedouci k posilovani vztahi fadi vystavy, veletrhy,
konference, seminafe, sportovni, kulturni nebo jiné spolecenské aktivity. Firmam piinasi

tento marketing nové poznatky o zdkaznicich a také fadu vyhod. Mezi tyto vyhody patfi:

ZvySovani loajality zakazniki
Podnécovani opakovanych nakupi
ZvySovani diivéryhodnosti firmy

Personalizace nabidky

o ~ W E

Inovace na zéklad¢ ziskanych informaci od zakaznika
1)
3.1.9 Internet a B2B marketing

B2B (Business to Business) je model v elektronickém podnikani. Popisuje osobni
vztahy mezi spole¢nostmi. B2B marketing na trhu necili na koneéného zakaznika.
Marketingovou strategii je tedy orientace na firmy, kancelafe nebo na manazery korporaci.
Koncept B2B se tyka vzajemnych vztahti a komunikace mezi obchodniky. Tato komunikace
probiha vétSinou elektronickou formou. Na B2B trhu dochazi k tizeni skladl, automatizaci

procesti nebo vzniku elektronickych trzist’. (13)

V tomto modelu marketingu je dilezit¢ budovani davéry. V piipadé navstévy
webovych stranek firmy musi zakaznik nalézt relevantni informace o firmé¢ a produktech.
Informace jsou ureny SirSimu spektru navstévnikli od manazeri po techniky.
Charakteristickym rysem téchto navstévniki je, ze prochazi vysledky vyhledavani mnohem

ditkladnéji oproti B2C. Dotazy jsou vice popisujici a zarovei jsou delsi a presnéjsi. Kromé
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vyhledavact prohledavaji riizné oborové katalogy, portaly, profesni sit¢ a zpravodajstvi.
Lidé v B2B ¢tou odborné ¢lanky a usiluji o nalezeni piesné definované komunity zajimajici

se 0 problematiku firmy. (1)

Jedna se o zkratky pouzivané mezi profesionaly v obchodé¢ i marketingu. Také mezi
manazery prakticky ve vSech oborech. Vyznam zkratek B2C, B2B, B2G a B2E znaci tyto
vztahy:

1. B2C (business-to-customer) — obchodni vztah a komunikace firmy s koncovymi
zakazniky

2. B2B (business-to-business) — obchodni vztah a komunikace firem mezi nimi
samotnymi

3. B2G (business-to-government) — vztah mezi firmou a statni spravou

4. B2E (business-to-employee) vztah firmy k zaméstnanciim

Pro B2B zékazniky je dulezité¢ nalezeni odliSnosti v nabidce. Déle je dulezité
umoznéni piistupu k detailnim informacim o produktech a firmé. Nabizi se zde piilezitost
Kk spoluutvareni obsahu na webu. Firmy zfizuji velké portaly pro své zakazniky, kde
zakaznici vytvaii ¢ast obsahu. Vyplati se také vzdelavani svych zakaznikl prostiednictvim

poskytnutych odbornych popisii, ndvodd, trendi a feseni. (1)

3.1.10 Konverzace v B2B

Konverzace zaujima v B2B marketingu obrovsky vyznam. Je dulezita pro prodej,
ziskavani kontakt a lead generation (ziskavani kontaktl na potenciondlni klienty).
Konverzace musi byt vedena konkrétni osobou, ktera ma jasné definovanou funkci. Hlavni
zasadou konverzace mezi firmami je komunikace stale stejnych jedincd. Prostor pro tuto
komunikaci je poskytovan naptiklad telefonicky, e-mailem, rGznymi blogy, aktualitami,

vyjadienim zédkaznikli pomoci dotazniku a dalsi. (1)

3.1.11 Duvéra v B2B

Dtivéra je budovéana mezi dodavateli a zakaznikem na zéklad¢ zptsobu konverzace
mezi firmami. Ziskava se pomalu, ale vétSinou se vyznacuje dlouhodobym tc¢inkem, ktery
neni narusen ani nedostatky. Nutné je budovani ve fazi, kdy se firma na zdkaznika teprve

orientuje. K tomuto ziskani divéry napomahaji piedevs§im tyto platformy komunikace:
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1. kvalitni webové stranky
2. zpravy, ¢lanky, recenze, vyukové materialy

3. vertikalni dotazy, které jsou uskutecovany mezi firmami v dodavatelském fetézci
Vztahy se stavajicimi zakazniky je potfebné rozvijet naptiklad pomoci:

1. uzavienych blogt a diskusi slouzici jen pro zdkaznika

2. posilovanim socialnich aspektti zejména off-line aktivitami

Cilem vseho je tvorba vztaht, které vyuast'uji v prodej a také v ziskdvani cennych
informaci od zakaznikli. Tyto informace jsou sméfovany firmé, kterd s nimi nésledné dle

GDPR naklada. (1)

3.1.12 Uspéch na internetu a jeho piedpoklady

Pti vedeni marketingu na internetu je nutné znat cil. Bez strategie nelze provadét
marketing na této platformé. Je nutné zpocatku ziskat co nejvétsi objem informaci
orientovanych na zakaznika a konkurenci. Poznani zakaznika je tspéchem. Je potiebné
usilovat o komunikaci se zdkazniky, ktefi se zajimaji o firmu a produkt. ManaZefi musi tyto
zakazniky zisk4vat a udrZovat si jejich divéru. VSechny tyto aktivity vyZaduji kvalitni

produkt. (1)

3.2 Socialni média a vyhledavace na internetu

3.2.1 Vyhledavace

Vyhledava¢ (Search Engine) je program prostiednictvim kterého se vyhledavaji
rizné informace a soubory. Tyto informace se nachazi uvnitt World Wide Web (WWW).

(21)
Nejvice vyuzivanymi vyhledavaéi v Ceské republice jsou nasledujici:

1. Seznam.cz ma na ceském internetu vyznamné postaveni. Krom¢ moznosti
vyhledavani poskytuje svym uzivatelim dalsi sluzby. Mnoho uZivateli ma tento
vyhledavac nastaven jako domovskou stranku.

2. Google (www.google.cz, www.google.com) jako vyhledava¢ dosahuje

celosvétovému dominantnimu postaveni. V dnesni dobé je pouze malo zemi, které
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tento vyhledava¢ nevyuzivaji. Mezi tyto zemé spada Rusko (Yandex), Japonsko
(Yahoo!), Korea (Naver) a Cina (Baidu).

1)

3.2.2 Socialni média

Socialni média zménila zplsob fungovani spole¢nosti vCetné zpiisobu vzajemné
komunikace. S nastupem platforem, mezi které zatazujeme Facebook, Twitter, Instagram a

dalsi, si téchto socialnich siti v§imly i podniky.

Podniky zacinaji tyto socialni platformy vyuzivat k prosazovani svych zajmu
prostfednictvim marketingu na socidlnich médiich. Webové stranky socidlnich médii
umoziuji pracovnikim marketingu pouzivat Sirokou skalu strategii a taktik. VSe za ti¢elem

propagace jejich obsahu a pfiméni lidi ke spolupraci.

Socidlni sit¢ poskytuji uzivatelim podrobné geografické, osobni a demografické
informace. Tyto aspekty jsou marketingovym pracovnikiim schopny poskytnout co je prave

aktualni a co rezonuje mezi uZivateli.

Dle Buffera se rozlisuje pét kli¢ovych pilifit marketingu socidlnich médii, mezi

které zahrnujeme:

1. Strategii: V tomto kroku se zahrnuji stanovené cile. Kanaly socialnich médii, které

jsou pouzity. Také znéni obsahu, ktery bude uvetejnén a sdilen.

2. Planovani a publikovani: Podniky ptipravuji plany, jak bude vypadat obsah. Zda
soucasti obsahu budou videa, fotky a kolik scénaie je nutné pfipravit. Roli zde ma
rozhodnuti zvetejnéni videi, fotek, a to kdy bude tato informace zvetfejnéna na

platformé.

3. Poslech a angazovanost: Monitorovani nazoru uzivatelli, zakaznikti a dalSich,

tykajici se ptispévkl, znacek a obchodniho majetku.

4. Analytika vytvareni zprav: Soucasti plisobeni na socidlnich médiich je povédomi o

dosahu ptispévk.
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5. Reklama: Nakupem reklam na socialnich médiich je skvély zptsob, jak propagovat

a dale rozvijet znacku.

Do dalSich metrik vyuzivanych k méfeni GspéSnosti marketingu na socialnich
médiich zahrnujeme napiiklad ptehledy webovych stranek, navratnost investic, mira reakce

zékaznikil, pocet ptrispévkl zakazniku o spolecnosti, dosah kampan¢ a dalsi.

Za hlavni strategii v marketingu socialnich médii se povazuje vyvoj zprav a obsahu,
ktery jednotlivy uzivatelé sdileji se svou rodinou, prateli nebo spolupracovniky. Strategie se
opira o ,,slovo z ust“, ktera je béznym zdrojem propagace produktu nebo sluzby. Tato forma

strategie je zaloZena na komunikaci za Gcasti zdkaznikt a jejich zpétné vazby.

Z dal$ich strategii socidlnich médii je vytvareni lepkavého obsahu. Lepkavym
obsahem se rozumi upoutani pozornosti uzivatele. Tim se zvys$i moznost, Ze uzivatel provede
pozadovanou akci, napt. zakoupeni produktu nebo sdileni obsahu s ostatnimi uzivateli ve

své vlastni siti.
Obchodnici vytvareji virdlni obsah uréeny k rychlému §ifeni mezi uzivateli. (16)

3.2.3 Typy socialnich siti

Socidlnimi sitémi (social network) se rozumi virtudlni prostor, kde registrovani
¢lenové spolu komunikuji, sdili informace, fotografie nebo videa. K tomu jsou jim

umoznény dopliujici funkce.

V dne$ni dobé existuje mnoho socialnich siti. Socidlni sité jsou vyuzivany pres
3,4 miliardy uzivateld. To znamena, Ze socialni sit¢ vyuziva az polovina celosvétové

populace.

Mezi nejvice pouzivané se fadi Facebook, Instagram, YouTube, Tik Tok, LinkedIn
a Twitter. Dal$i sit€¢ jsou naptiklad Pinterest, Snapchat, Tumblr, Behance, Dribbble,
Soundcloud, Ask.fm, WeChat, Vkontakte. (17)

Nejvetsi socidlni siti svéta je Facebook. Je nejvice vyuZzivanou socidlni siti na celé
planeté. Celosvétove je tato sit’ chapana jako nejrozsahlejsi spolecensky online systém.

Slouzi hlavné k tvorbé socialnich vazeb uzivateld. Je nezbytna pro dobrou komunikacéni
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strategii a dokdze vhodnym zpiisobem budovat povédomi o znacce. Sit’ vznikla 4. inora
2004 na americké univerzité — Harvardu. Zakladatelem je Mark Zuckerberg. V souc¢asné
chvili nelze nalézt na svét€ Zadnou jinou komunikacni sit’, na kterou by se zamétovala veétsi

pozornost.

Facebook je vhodnym komunika¢nim prostifedkem k neustale online zakaznikovi.
Z hlediska reklamy a vykonnostniho marketingu je oblibeny diky vysokému poctu
opakovan¢ aktivnich uzivateli. Je to efektivni marketingovy nastroj. Prostfednictvim
Facebooku lze ziskat mnoho novych zakaznikd. Stava se mistem setkdni stovek miliont
uzivateld a firem. Diky tomuto setkani, dochéazi k tvorbé velkého mnozstvi obsahu a

informaci. (18)

Instagram je dal$i z vyznamnych socidlnich siti. Je urCen k sdileni obrazk.
Primarné k mobilnim fotografiim a videim. Po uvedeni na trh v roce 2010 upoutal Instagram
pozornost odborné i laické vetejnosti. Ziskal si fadu fanouskt. Sit’ se rozsifila mezi fadu
uzivatelll a stala se oblibenym nastrojem marketingu. Vyhodou sité je moznost kombinace
s dal§imi socialnimi sitémi. Lze sparovat profily uZivatell a nésledné piimo odesilat

ptispévky naptiklad na facebookovy profil. Instagram je majetkem spole¢nosti Facebook.
(19)
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V nize uvedeném zebiiCku zobrazené v obrdzku 2 se nachédzi seznam nejvice

vyuzivanych socidlnich siti s aktivnimi uzivateli (mési¢n¢).

Pofadi Socialni sit Pocet uZivatelll mésitné (v tisicich) Zemé pilvodu
1 Facebook 2 603 000 = UsA
2 WhatsApp 2 000 000 = UsA
3 YouTube 2 000 000 = Usa
4 Messenger 1 300 000 = UsA
5 WeChat 1203 000 @ Cina
6 Instagram 1 082 000 = USA
7 TikTok 800 000 @ Cina
8 QQ 694 000 @ Cina
] Weibo 550 000 @ Cina
10 Qzone 517 000 @ Cina
11 Reddit 430 000 = UsA
12 Telegram 400 000 == Rusko
13 Snapchat 397 000 = Usa
14 Pinterest 367 000 L UsSA
15 Twitter 326 000 = USA
16 LinkedIn 310 000 = UsA
17 Viber 260 000 * Japonsko
18 Line 187 000 * Japonsko
19 Yy 157 000 @ Cina
20 Twich 140 000 = UsA
21 Vkontakte 100 000 == Rusko

Y%

Obrizek 2 - Zebiiek socialnich sitich s nejvétsim po¢tem mésiéné aktivnich uZivateld r. 2020
(zdroj: (17))

3.2.3.1 Typy uzivatelii socidlnich siti a jejich chovani

Socialni sité byly vytvofeny primarné k vyuzivani lidmi (uzivateli). Do tohoto
prostiedi se postupem casu preorientovaly 1 firmy, které zjistily vyhody nabizejici na té€chto
platforméach. Povazuji je za vyborné misto pro marketing. V poslednich letech se na

socialnich sitich objevuji firemni profily a reklamni ptispévky. (17)
Dle typologie Vojtécha Bednare délime uzivatele socidlnich siti podle aktivity na
nasledujici:

1. Aktivni uzivatel, ktery je tviircem a poskytovatelem obsahu, ktery vyuziva socialni
sit¢ pravideln¢€ a velmi Casto. V ramci siti, jsou vnimany jako spolutviirci obsahu.
Pridavaji obsah, recenze a hodnoceni. Tito uzivatelé se nazyvaji blogefi, youtubefi,

profesiondlni nebo poloprofesionalni recenzenti.
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2. Aktivni uzivatel (hodnotitel a distributor) dale distribuuje jiz vloZeny obsah.
Zucastiiuje se diskusi a hodnoceni ostatnich pfispévki wuzivateli. Neni

profesionalnim hodnotitelem a jejich reakce se tykaji nazort ostatnich uzivatelt.

3. Pasivni uzivatel (hodnotitel obsahu) ptevazné sdili a oznacuje piispévky ostatnich.
Jeho aktivita je omezend. Typickou aktivitou pasivnich uzivatela je zvySovani poctu
,like®“. Ustupuje tak od slovniho vyjadieni. Uzivatelé tohoto typu navstévuji socialni

sité za ¢elem informovanosti.

4. Pasivni uZzivatel (pozorujici autorita) neni pfili§ Casty. V piipadé jejich aktivity,
vyjadieni se na socialni siti, je jejich nadzoru ptikladan velky vliv. Tento néazor je
rychle Sifen dale mezi uzivateli. Zatazuji se zde osoby s profesni znalosti
problematiky ¢i tématu. Jednd se o profesiondly v oboru naptiklad nakladatelé,

vydavatelé, literarni agenti a dalsi.

5. Pasivni uzivatel (pozorovatel) je uzivatel ktery socialni sité¢ vyuziva, sam ale neni
aktivni. Tito uzivatelé jsou nuceni s témito sit€émi pracovat. Jsou pouze konzumenti
obsahu.

(20)

3.3 Marketingové komunikace

Marketingova komunikace spadd do marketingového mixu a piedstavuje jeho
klicovou ¢ast. Jedna se o komunikaci mezi dvéma subjekty. Komunikace s cilovymi trhy
probiha prostfednictvim nastrojii marketingové komunikace. Ta probiha mezi vSemi ¢leny
hodnotové sité, napiiklad mezi vyrobcem a distributorem, distributorem a obchodnikem,
obchodnikem a zdkaznikem. Do tohoto hodnotového fetézce spadaji ptfepravni firmy,

pojistovny, uvérové spolecnosti a dalsi.

Cilem marketingové komunikace je informovani, pfipominani produkti nebo
presvédCovani zakaznika k jejich koupi. Vytvoreni dlouhodobého vztahu se zékazniky je pro
firmy klicové. Odrazem personalizované komunikace se zakaznikem je diferencovany

ptistup k zakaznikim. Firmy musi volit individualni komunikaci se zakazniky.
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Proces marketingové komunikace se sklada z nasledujicich kroku. Z tohoto procesu

neni mozné vytadit Zadné médium z nize uvedenych:

definice cilovych trha

vyuziti strategie positioning

stanoveni cilti marketingové komunikace
volba formy komunika¢niho mixu

volba a pfiprava komunikacnich prostredka

stanoveni rozpoctu a navratnosti prostiedkti

N o g ~ wDbh e

analyza efektivnosti marketingové komunikace
1)
3.3.1 Predavani sdéleni

Cile marketingové komunikace se napliiuji prostfednictvim sdéleni. Jedna se o
soubor informaci, které proudi komunikacnim kandlem od zdroje k pfijemci. Proces

predavani sdéleni se sklada ze subjektu (zdroje), prenosového média a objektu (ptijemce).

Sdéleni vytvaii subjekt. Timto subjektem jsou firmy, osoby nebo skupiny.
Vytvotené sdéleni subjektem postupné ztraci svou ucinnost. Zakaznici ztraceji divéru
v disledku pfemiry informaci, které jsou casto zavadé¢jici nebo nepravdivé. Zakaznici
informace filtruji a pamatuji si mén¢. Vnimavost zakaznika obecné klesa a vytvoreni sdéleni

je slozité.

Komunikace na internetu je pfevazné konverzaci. Pfi planovani komunikace je
nutné postupovat s ohledem na zdkaznika a na fazi v jaké se nachazi. V ptipad¢ neznalosti
produktu se vytvaii povédomi. Pokud je produkt znamy, firma usiluje o akci ze strany

zakaznika — o koupi produktu. Zpétna vazba v tomto procesu je dileZzita.
1)
3.3.2 Cilové trhy

V marketingové komunikaci je nutna definice objektu komunikace, tzn. popis
zakaznika. Hlavnim tkolem v procesu planovani marketingové komunikace je identifikace

cilovych skupin a vytyCeni objektu komunikace.
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Zakaznik je stavajici, od konkurence nebo zédkaznik, ktery nabizeny produkt zatim
vibec nenakupuje. Pomér kupujicich a nekupujicich zdkaznikd zavisi na druhu trhu.
Analyzou zékaznikil se zjiStuji jejich pozadavky, pféni, preference nebo potieby. Nize

zobrazené kroky jsou diillezitym prvkem v této analyze:

1. zjiSténi proc je dany produkt nakupovan

2. rozliSeni nakupu u konkurentt zdkaznikem

3. postaveni ceny produktu (zalezi/nezalezi zékaznikovi na cen¢)
4

jaké doplitkové sluzby zpusobuji vnimani atraktivniho produktu

Analyza je permanentnim procesem. Firmy zkoumaji neustale chovani zdkaznikt a
ptichdzeji s novymi nabidkami. Méni kvalitu produktu, vlastnosti nebo design v navaznosti
na prani zékaznika. Pfi absenci téchto krokl firma neobstoji v konkurenénim prosttedi.

V disledku internetu je toto prostiedni hyperkonkurencni.

Firma orientovana na zakaznika se soustfedi na prohlubovani vztahti, uspokojovani

ménicich se potieb, a hlavné na zédkaznika jako takového.

1)
3.3.3 Marketingova komunikace a jeji cile

Cile marketingové komunikace na internetu jsou v souladu s firemnimi a
marketingovymi cili obecné. Stanoveni cild spada do oblasti manazerského rozhodovani.
Obecné marketingové cile ¢lenime na cile kampani nebo na cile jednotlivych zptsobt a
forem kampani, jako je reklama, podpora prodeje a dal$i. Na zdklad€ plnény stanovenych

cilti posuzujeme GspéSnost této komunikace.

Marketing zakaznika pfipravuje ke koupi a obchodnik zdkaznika ptesvédcuje.
Marketingova komunikace nevyviji tlak jen na zakaznika, ale reflektuje i1 vztahovou stanku
komunikace. Definuji se tak cile vZdy obéma sméry, a to od zédkaznika k obchodnikovi a

naopak.

Marketingova komunikace ve sméru k zakaznikovi probiha nasledovné. Zakaznik
je informovan, ovliviiovan (vytvareni preferenci) a nasledné dochazi k dosazeni akce z jeho

strany. V zavéru se pfistupuje k udrzovani vztahu se zdkaznikem.
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Marketingova komunikace na internetu smérem od zdkaznika probihd ve dvou
smérech. Prvnim smérem je ziskani informaci od zdkaznika. Jaké jsou jeho pozadavky,
preference nebo jak je zdkaznik spokojeny. Druhym smérem je ziskani informaci o

samotném zakaznikovi.

Do obecné definovanych cilti zahrnujeme budovani znacky, poskytovani informaci
o produktech nebo ¢innosti firmy, prodavani vyrobka a sluzeb ptes internet, poskytovani
podpory a servisnich sluzeb zakazniklim, udrzovani kontaktu se zakazniky nebo ziskani

informaci o z4jmu koupé€ zakaznikem.

(1)
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3.3.4 Marketingova komunikace a jeji zptusoby

Marketingova komunikace na internetu je soucasti komunika¢niho mixu. Mezi
slozky marketingového komunika¢niho mixu a jeho zpiisobu komunikace se zahrnuji

nasledujici:

1. reklama — plosna reklama, zapisy do katalogti, PPC reklama a dalsi

2. podpora prodeje — pobidky k nakupu, partnerské programy, vérnostni programy

3. vztah se zakazniky — novinky, zpravy, ¢lanky, diskuse, informovanost, dotazniky,
formulate, virdlni marketing

4. ptimy marketing — e-mailing, webové seminaie, konference, workshopy, on-line chat

Z koncepce sdéleni v marketingovém komunikaénim mixu na internetu bereme
v uvahu vyuziti vice riznych komunikacnich prostfedkd. Dochazi k propojovani riznych

forem navzajem.

Dulezitym rozhodnutim je nastaveni komunika¢niho mixu. Zakladnimi kritérii je
stanoveni nakladt, tedy kolik bude kampan stat. Nasledné stanoveni cilového trhu podle
velikosti a charakteru, kdy je volena spravna forma, jako je napiiklad reklama, e-mailing a

dalsi. Posledni stanovenou ¢asti komunika¢niho mixu je nastaveni ceny produktu.

(1)
3.3.5 Komunikacni strategie

Komunikaéni prostiedky a formy marketingové komunikace na internetu ptisobi
Vv ramci hodnotové sité¢ a zaroven vyuZivaji vice forem marketingové komunikace naraz.
K zdkaznikim se pfistupuje diferencované a zaroven firmy komplexné provazuji
komunikace se zakaznikem s firemni politikou a jejimi cili. Takto postaveni strategie se

nazyva integrovana marketingova komunikace.
Pfi marketingové komunikaéni strategii se postupuje nasledujicimi kroky:

1) definovani produktt

2) popisovani konkuren¢nich produktt
3) volba cilovych trht

4) volba strategie positioning
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5) volba cila komunikace

6) volba zpisobt a forem komunikace

7) volba komunika¢nich prostiedki

8) stanoveni rozpoc¢tu a navratnost investic
9) realizace

10) vyhodnocovani

11) provadéni zmén

1)

3.4 Reklama na internetu

V marketingové komunikaci je reklama jednim z nejpouzivanéjSich zptsobt
komunikace na internetu. Jedna se o formu propagace, ktera je placena. Propagace se tyka
produktt, ktery je vyrobkem, zbozim, sluzbou nebo nehmotnym vysledkem c¢innosti.
Vyuziva se k propagaci znacek, myslenek nebo firem. Reklama je nastrojem komunikace,
kterd se vyuziva k pfesvédCovani a informovani lidi o produktu. Vysledkem je vyvolani

z4jmu o dany produkt.

Uzivatel se setkava s reklamou na mnoha portalech. Masivni zahlcenost téchto
portalt reklamou mé za nasledek pokles jeji u¢innosti. Tato problematika se netykd PPC

reklamy, ktera je vykazovana zvysujici se u¢innosti.

(1)
3.4.1 Cile reklamy

Reklama na internetu cili naptiklad na image znacky, prodej produktti, budovani o
povédomi daného produktu nebo zvySovani navstévnosti. Vyznam ma v ziskavani novych
zékaznikli nebo v presvédCovani zakaznikl u kterych jiz byla ziskédna pozornost. Vysledkem
je navraceni zdkaznik k produktu a znacce, nebo pievzeti od konkurence. Obecnymi
vyhodami reklamy na internetu jsou dobrd méfitelnost, piesné zacileni, interaktivnost,

moznost zpétné vazby a nepietrzité plisobeni.

Reklama a jeji u¢innost je sledovana s ohledem na tyto segmenty a nasledné je
upravovana. Méfeni je provadéno pomoci kvalitativnich nebo kvantitativnich ukazateli.

Mezi tyto ukazatele jsou zahrnovany pocty lidi, ktefi se s reklamou setkali. Dale se jedna o

34



miru a pocet konverzi, nebo také o miru prokliknuti (CTR — mira prokliku. Jedna se o pomér

poctu kliknuti na reklamu a poctu zobrazeni reklamy (24))

Utinnost reklamy na internetu lze zméftit dobie. Oproti off-line reklamsg, jako je
billboard, stojany, rozhlas nebo tisk. Piijemce reklamniho sdéleni mtize reagovat okamzité

a poskytovat tak zpétnou vazbu.

M¢éteni reklamy a nésledné stanoveni cilti rozliSujeme do tii skupin reklamnich

kampani. Témito kampanémi jsou:

1. Brandova reklama, ktera je zamétena na nejvetsi pocet zhlédnuti.
2. Reklama zvySujici navstévnost sleduje nejvyssi miru proklinuti (CTR)
3. Vykonova reklama cili na dosaZeni nejvétsiho poctu, ptipadné miry konverzi.

1)
3.4.2 PPC reklama

PPC reklama je reklamou, ktera vychazi z principu zaplat’ za klik (pay-per-click).
Jedna se o reklamu, ktera je zobrazovana pouze lidem, kteti vyhledavaji urcité informace
prostiednictvim vyhledavaclh nebo prohlizeji obsah, ktery jim je nabizen reklamou

souvisejici s obsahem.

Tato reklama se zafazuje mezi nejucinngjsi formy marketingové komunikace na

internetu. Uc¢innost je projevovana nizkou cenou a presnym cilenim na konkrétni zakazniky.
PPC kampané rozdéluje do tii skupin. Do téchto skupin fadime:

1) Kampan¢ pro budovani znac¢ky s cilem vysokych poc¢tu navstév a zobrazeni.

2) Kampané pro zvySovani navstévnosti pro weby, kde vysoka navstévnost hraje
klicovou roli svym sdé€lenim, napiiklad prodej reklamnich prostor.

3) Vykonové kampang, kde je cilem konverzace zaméfujici se na prodej produktd.

Dulezitym ukazatelem je zisk od zédkaznika.

(1)
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3.4.3 Druhy reklam

S reklamou se setkdvame na mnoha platformach a mistech. Mezi reklamy tyto
reklamy fadime internetovou reklamu, televizni reklamu, tiskovou reklamu, svételnou
reklamu, rozhlasové spoty, mobilni reklamu, venkovni reklamu, alternativni reklamu

(chodici reklama, zastavky MHD a dalsi) a reklamu na propagacnich predmétech. (25)
3.5 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je pfiméni zakaznika k ndkupu. Radi se mezi jeden ze
zpusobi marketingové komunikace. Tento zplisob komunikace je uplatiiovan vzdy
bezprostfedné pii nakupu. Neni vSak vyloucen kratkodoby ani dlouhodoby charakter praveé
této podpory prodeje. Kratkodobou formou podpory prodeje je napiiklad akéni nabidka
zbozi ve slevé. Mezi dlouhodobou formu fadime napiiklad sbér boda pro slevu pii dal§im

nakupu. (1)

Kli¢ovym aspektem u podpory prodeje je Cas. Forma této propagace vyzaduje
nutnou aktivni spolutcast spotiebiteld, praveé a pouze v tu dobu, kdy probiha akce zaméfena

na podporu prodeje.

Podpora prodeje je efektivnim nastrojem marketingu. Prostfednictvim této formy
dochazi v realném obchodé ke skuteéné podstaté zvysujici prodej produkti. V dusledku
toho, je tato forma vyuzivana pfevaznou ¢asti obchodnikil, z nichZ néktefi tento zplsob

vyuzivaji soustavné. Jedna se naptiklad o fetézce supermarkett. (26)
3.5.1 Vyuziti podpory prodeje

Podpora prodeje je uplatinovana jak pii prodeji koncovému zakaznikovi (B2C) tak
Vv oblasti firemniho nakupovani (B2B). V ramci firemniho nakupovani (B2B) na internetu,
se nejedna o Castou podporu prodeje. Nékteré tyto formy ale piisobi na uzavirani obchodii
v off-line prostiedi. Rada produktii nelze pies internet koupit. Napiiklad sleva nepiisobi na

béznych webovych strankach takovou silou jako na e-shopech.

Firmy vyuzivaji podporu prodeje na internetu také k prodeji produkt v kamennych
prodejnach a naopak. Vyhodou je, Ze ji 1ze nabizet neustale. Akce, ankety, soutéze nebo jiné

pobidky k nakupu mohou probihat kdykoliv.
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Cilem je vzdy zvySeni prodeje. Timto je tento zpisob marketingové komunikace
odlisny od ostatnich. Je vyuzivan v ramci konkurencnich bojd, naptiklad pfi nutnosti
vyprazdnéni skladli nebo zvySovani trzeb mimo sezonu. Podpora prodeje je vyuzivana také
pii zavadéni novych produktii na trh. Nejvice v ptipad¢, kdy firma cili na proniknuti na jiz

obsazeny trh stejnym produktem.
)
3.6 Vztahy s verejnosti

Podpora prodeje a reklama, jsou slozky, které jsou zaméfené na produkty. Public
relations (PR) nebo také vztah s vetejnosti, je slozkou marketingového komunikacniho
mixu, ktery je zaméfen na vefejnost. Ta piedstavuje veSkeré subjekty, které maji vztah
k aktivitam firmy. Nejedna se pouze o zakazniky, ale také manazery firem, akcionafe,
majitele, zaméstnance, novinare, politiky, lidé Zijici v okoli firmy a obecné vsechny, jichz

se ¢innost firmy dotyka. Firma tak dodrzuje dobré vztahy se vSemi stranami.

Zakladem vztahu s vefejnosti je publicita prostfednictvim médii. Mezi dalsi zadouci

aktivity spadé sponzoring komunit nebo advokatii, lobbing a dalsi.

Public relations (PR) se zamétfuje na vytvaieni pozitivniho obrazu o firmé a jejim
produktu. Pomoci public relations dochazi k budovani povédomi o znaéce a jejim image.
Pomoci této slozky, ziskava firma mnohem vice potfebnych informaci od zékazniki, pomoci
kterych napliuje cile smérem k zakaznikovi. Zjisténé informace se vyznacuji zasadnim
vyznamem, které¢ maji pro firmy. Jsou to nazory na produkty, preference nebo pozadavky
zakaznikl. Dale se jednd o hodnotu, kterou zdkaznik v produktu vidi. Znamost znacky, jeji
postaveni a mira loajality, pfislusnost k dané komunité, Zivotni styl, preference nebo zajmy

jsou dal§imi moznostmi.

1)
3.6.1 PR na socialnich sitich

Socidlni média jsou vyuzivana uZivateli pro komunikaci, ktera je vedena mezi nimi.

Hlavnim cilem PR na socialnich sitich je vytvafeni povédomi. Necili na bezprostiedni
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prodej. K prodeji dochazi pozdéji, v zavislosti na vytvoieni povédomi o firmé a jejim

produktu.

Dal$im z cili marketingové komunikace na socidlnich sitich je ovlivnéni nebo
piesvédceni skupiny lidi. Tato skupina nasledné akceptuje, opousti nebo méni myslenky,

chovani nebo pfistupy. Zaroven jsou ziskavany informace o této skupiné uzivatell.

Prostfednictvim socidlnich médii zjist'ujeme vnimani produktu a hodnotu, tak jak ji
vnima zakaznik. Tato média jsou dulezita pro velké, stfedni a mensi firmy. Pro firmy tato

média znamenaji nasledujici:

1. Pochopeni a uceni se funkce socialnich médii, jejich rozdild a ptisobeni na nich.

2. Naslouchani trhu. Jedna se o zjiSt'ovani a naslouchéani uzivateliim a také konkurence.

3. Experimentovani se strategickymi rozhodnutimi, ktera jsou cilena na mensi skupiny
uzivateli, pted pisobenim na Sirokou vefejnost.

4. Namlouvani publika za ucelem lakani cilovych zakaznikd prostfednictvim vyuziti
odpovidajicich néstroji na socialnich siti.

(1)
3.7 Primy marketing

Piimy marketing je komunikace probihajici pfimo mezi dvéma subjekty. Osloveny
subjekt ma moZnost okamzité zpétné reakce nebo interakce s tim, kdo jej oslovi. Zakaznik
je oslovovan adresn¢. Z tohoto diivodu je nutna dobra segmentace, ktera ptispiva k téinnosti
komunikace pomoci formulovani specialni nabidky. Nejvice vyuZivanou formou pfimého
marketingu je zasilani sdéleni prostiednictvim e-mailu. Prostfednictvim e-mailu(e-mailingu)
je jednoduché vytvoreni obsahu pro skupinu zakazniki, nebo také pro jednotlivce. Formy

osloveni prostfednictvim pfimého marketingu mimo e-mailing jsou nasledujici:

1. Webové seminafe a konference

2. E-learning
3. VoIP telefony
4. Online chat
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Pfima komunikace na internetu je stile na vzestupu. Tento rast dokazuje zasadni
zmény v oblasti marketingu. Dochazi k posunu od transakéniho marketingu k marketingu

vztahovému a také k cilené komunikaci.

Prostfednictvim pfimého kontaktu se zékazniky dochazi k oboustranné
komunikaci, kterd zvySuje Sance dosazeni okamzitého ucinku konverzace. Ptfima
komunikace je dale vyznamna pro posilovani dlouhodobych vztahii se zakazniky. Tato

forma marketingu se tak prolina s public relatitons (PR).

Nevyhodou pifimého marketingu je nutnost ziskani kvalitnich informaci o
zakaznicich. Budovani databaze zakaznikli tak mtize trvat i roky. Tato ¢innost probihd po

celou dobu ¢innosti firmy.

1)

3.8 Internetové komunikacni prostiedky

Firma si voli v névaznosti na jednotlivé slozky marketingového mixu vhodny
komunika¢ni mix. Volba komunika¢niho prostfedku je dilezitou ¢asti, jako je volba formy

a obsahu marketingové komunikace.

Pro kazdou komunika¢ni formu je volen spravny komunikaéni prostiedek, jimz je
v internetovém prostiedi hlavné webova stranka. Tyto komunikac¢ni prostfedky se nazyvaji
média nebo také kandly. Za nova média se povazuji digitdlni média jako jsou napiiklad
webove stranky, pocitacové hry, DVD/CD a tak dale. Obecné se média ¢leni na noviny a

Casopisy, TV, billboardy, telefony a internet.
(1)

3.9 Gastronomické subjekty a jejich chovani na socialnich sitich

V soucasné pandemické situaci

3.9.1 Gastronomické subjekty na socialnich sitich

Firmy pusobici v ¢eském pohostinstvi jsou zdrzenlivé ve vyuzivani modernich
technologii za vyspélym svétem. Digitalizaci sluzeb utvafi pirevazné online rezervace a

socidlni média. Jednim z mnoha divodli pomalého rozvoje v ¢eské gastronomii je vysoka
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nakladovost digitalizace a uzavienost gastronoml k vyuzivani technologickych novinek.
Toto tvrzeni bylo potvrzeno prizkumem Asociace malych a sttednich podnikti a zivnostniki

(AMSP CR) z konce kvétna 2019.

Cesky host se fadi ve vyuzivani modernich technologii k nejpokrokovéjsim
v Evropé. U Ceské gastronomie je to naopak. Digitalni feSeni a jeho rozvoj je v podnicich
spiSe pomalejsi. Objevuji se ale projekty a provozovatelé s ambici konzervativni prostredi

zménit.

Vstiicnost ke zméndm zvySuji technologie jako je placeni mobilem. To
v dlouhodobém horizontu vede ke sniZeni fixnich nakladd. ReSeni se promita do zvyseni
komfortu pro hosty. VSechny tyto zmény cili ke zvySeni renomé celého oboru. Jsou motivaci
k lepsim vykoniim obsluhy. Snizuji vyskyt chyb. V tivahu musime ale brat rozdilné prosttedi

gastronomie ve méstech a na venkove.

Zvyklosti a zazité trendy se V gastronomickém odvétvi méni rychle. Predevsim
prostfednictvim novych médii, technologii a aplikaci. Restaura¢ni zatfizeni se zacaly Castéji

objevovat na socidlnich sitich. Nej€astéji prostfednictvim fotek, videi, ¢i blogt.

Rozvoj inovaci spociva v piistupu podnikatelt k celé fad€ aplikaci. Tyto aplikace
mohou zefektivnit jejich byznys. Mohou pomoci s prezentaci podniku na internetu. Se
zajiSténim zpétné vazby od zakaznikid nebo také s rezervacemi, rozvazkou jidel a mnoho

dalsich.

Pro uspéch mezi konkurenci je sté¢Zejni nejenom nabidka vyborného jidla ale také
servis. Technologicka feSeni vyrazné urychluji a zjednodusuji béZznou denni operativu. Setii
¢as, ktery mtize podnik zhodnotit v prospéch zakaznika. MtiZe se tak zamétit na spokojenost

a zazitky spojené s navstévou podniku.

Dobry vykon obsluhy a celkového servisu méfeného na zakaznika Ize znehodnotit
momentem placeni. Ten je jednim z klicovych zazitk hosta. V pfipad¢ chybného nebo
opozdéného servisu spojeného s platbou nastava znepokojenost a nekomfortni pocity hosta.
V disledku ptedchazeni této nezddouci akce je vitana jakdkoliv aplikace nebo nastroj
poskytujici hostim pohodli pii placeni. Diilezita je tedy kvalita sluzeb a perfektni chovani

k hostovi. Z tohoto chovani nadale vypliva doporuceni dalsim zakazniktim. Pti absenci
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tohoto zékladu nedochazi ke kladnym doporucenim, které ovlivituje dal§i potenciondlni

zakazniky podniku. (22)
3.9.2 Propagace gastronomickych subjektu

Zéakladem propagace gastronomickych podnikl je kuchyné. Musi byt dobra a
poctivd, piipravovand zkuSenymi S$éfkuchati. Dale musi byt kuchyné podavéana
profesiondlnim personalem. Tento zéklad se dopliiuje dal§imi marketingovymi nastroji jako

socialni sit¢ az po public relations. (22)
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4 Vlastni prace

4.1 Priazkum chovani subjektti na socialnich sitich

V této Casti prace budou analyzovana data sesbirana v ramci vlastniho prizkumu
Vv oblasti gastronomickych subjektii a jejich plisobeni na socialnich sitich. Prizkum byl
proveden na dvou socialnich platformach, a to na Facebooku a Instagramu vybranych
subjektii. Dale zde bude znazornén vliv pandemické situace zpusobené koronavirem
SARS-CoV-2 na zvolené gastronomické subjekty a jejich naslednd zména chovani na

socialnich sitich.

V nasledujici &asti si piiblizime vyvoj pandemické situace v Ceské republice
s chronologicky sefazenymi skutecnostmi Vv roce 2020, které jsou zasadni pro zmeénu

chovani gastronomickych subjekti.
4.1.1 Pandemicka situace v Ceské republice

Pandemie covidu-19 v Ceské republice je probihajici epidemie zptisobena
koronavirem SARS-CoV-2. Poprvé se vyskytla v prosinci 2019 na tizemi Ciny v provincii
Wu-chan. Naslednd se zadala nemoc $ifit mimo pevninskou Cinu a na tizemi Ceské
republiky byly prvni pfipady onemocnéni potvrzeny 1.bfezna 2020. Pandemicka situace se

na ¢eském tzemi v roce 2020 vyvijela nasledovné. (23)

mésic Piijatd opatieni
= Makaza na ceském Gzemi nebyla detekovana.
E UZinéna prvni preventivni opatfeni. Kontroly cestujicich na Letisté Vaclava Havla v
Praze.
- MNakaza na ceském Gzemi nebyla detekovana.
H:.E Predstavitelé vlady a opozice nepovaiuji hrozbu epidemie na Gzemi CR za skutecné
vainou.
1. biezna - Potvrzeny prvni tii pfipady covid-19 na dzemi CR.
2. bfezna - Zpfisnéni opatfeni pfeshraniéniho pohybu osob.
11. bfezna - Uzavieni £kol (Z5, 58, V&) do odvolani.
E 12. bfezna - VyhlaZen nouzovy stav ne Gzemi CR po dobu 30 dnd.
a
o

16. bfezna - Uzavieni obci Litovel, Unifov a Cervenka. Wyskyt vysokého poftu
nakaienych.

19 bfezna - Povinnost zakryvani si Ust a nosu mimo bydlisté.
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7. dubna - Prodlouzeni nouzového stavu do 30. dubna 2020.

E 24 dubna - Vydan revidovany Harmonogram uvolnéni podnikatelskych Cinnosti.
=
3 22. dubna - Prodlouieni nouzového stavu na uzemi CR do 17. kvétna 2020,
29 dubna - Oznamena "chytra karanténa"
= 11. kvétna - Povoleny hromadné akce s Gfasti do 100 osob.
3
3]
-
=
Rl
= QU
a £
E 2 | Doilo opét k navyEeni pottu nakaienych onemocnénim covid-19.
[
w e
E- 17. srpna - Oznameni povinnosti nogeni rousek ve vefejnych vnitfnich prostarach,
= dopravy nebo hromadnych akcich od 1. zari 2020.
Q. z&fi - v Praze zavedena povinnost noZeni ochrany dychacich cest.
— 10. z&fi - Povinost nofeni ochrany dychacich cest ve vnitfnich prostorach na tdzemi CR.
bl
“(0
[ 18. zafi - Zarazreni Prahy do nejvyEiiho stupné rizika nakazy koronavirem.
21. zafi - Zavedena distancni vyuka na vysokych Skolach v Praze.
25, zafi - aktualizace koronavirového semoforu Ministerstvem zdravotnictvi.
30. z&Fi - Wyhlagen nouzowy stav na uzemi CR po dobu 30 dnd.
2_Fijna - Zafazeni ckresd Praha - zapad, Praha - vwwchod a Uherské hradisté do
nejvyEiiho stupné rizika nakazy koronavirem.
5. Fijna - Uzavfeni strednich Skol v okresech v oranZovych a cervenych stupnich rizika
nakazy koronavirem.
5. fijna - Zatal platit nouzovy stav na dzemi CR.
=
-,
e 12. fijna - Uzavieni divadel a kin po dobu 14 dnd.
21. Fijna - Povinnost ochrany dychacich cest v pfipadé mengi vzdalenosti nei 2 metry
od cizi osoby.
22. fijna - Castetna uzavéra vybranych provozoven. Castefné omezeni vychazeni a
sdrufovani.
28. fijna - Zakaz noéniho vychazeni mezi od 21:00 hod do 5:00 hod.
28. fijna - Zakaz maloobchodniho prodeje. Obchody uzaviraji ve 20:00 hod.
18. listopadu - Omezeni poftu lidi v cbchodech. Na jednu osobou vwmezen prostor
H 15m2.
o 19. listopadu - Navrat 2akd do zédvérecnych rofnikd stfednich Ekol.
-E 30. listopadu - Navrat #8kd na 2. stupef Skolni dochazky.

29. listopadu - SniZeni protiepidemiského systému na 3. stupen.




10. prosince - ProdlouZeni nouzového stavu do 23. prosince.

14. prosince - Zvyseni protiepidemického stupné na 4. stupen.

Prosinec

18. prosince - Otevieny zistavaji chehody a sluihby.

Tabulka 1 - Prijata opatieni (Zdroj: Viastni prace)

Ve vySe zobrazené tabulce jsou vyznaCeny stézejni okamziky pii vyvoji
pandemické situace na tzemi Ceské republiky v roce 2020. Zvyraznéné &asti zobrazuji

skutecnosti, které ovlivnily provoz subjekti.

K prvnimu uzavieni gastronomickych subjektii dochazi 14. bfezna 2020. Znovu
otevieni se uskute¢ni o dva mésice pozdéji a to 25. kvétna 2020. Nasledné se pfistupuje
k omezeni oteviraci doby. Subjekty musi byt uzavieny od 24:00 hod do 6:00 hod.
Ptesné o mésic pozd¢ji je opét upravena oteviraci doba. Podniky mohou byt otevieny pouze

do 20:00 hod.

K dal§imu uzavieni gastronomickych subjektd se pfistupuje 8. ledna 2021.
Restrikce se uvolnuji 17. kvétna 2021. Dochazi k otevieni zahradek restauraci.
31. kvétna 2021 se oteviraji restauracni zafizeni i S vnitfnimi prostory za piedpokladu

dodrZovani hygienickych opatfeni.
4.2 Sledované gastronomické subjekty

K zachyceni zmén chovani na socidlnich sitich byly vybrany dva gastronomické
subjekty. Tyto subjekty se znac¢né lisi velikosti, mistem pusobeni a cilovou skupinou

zakazniku.

V nasledujici ¢asti budou rozebrany jednotlivé subjekty spolu se zjisténymi
pozorovanimi. Sledovany byly roky 2018, 2019 a 2020. Pozorovani v letech 2018 a 2019
znazornuje obdobi, které neni zasazeno plsobenim pandemické situace. Nasledujici rok
2020 je povazovan za rok, kdy se na uzemi Ceské republiky poprvé vyskytly prvni piipady
nakazy SARS-CoV-2. Jedna se o rok, kdy byl vliv pandemické situace na subjekty prozatim

nejintenzivnéjsi a nejvice nestabilni.
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Na zaklad¢ ptani majiteli nebudou spolecnosti jmenovany. K oznaceni budeme
vyuzivat pouze pocateéni pismena nazvu spolecnosti zZ divodu dodrzeni anonymity. Jedna

se tedy o gastronomicky subjekt M. a gastronomicky subjekt K.

4.3 Gastronomicky subjekt M.
4.3.1 Spolecnost a jeji vyvoj

Gastronomicky subjekt M. se objevuje na trhu poprvé v roce 2002 jako jeden ze

skupiny subjektt, tvotici spole¢nost, kterou zde budeme oznacovat jako spole¢nost Z-Group.

Zakladatel spole¢nosti po piichodu do Ceské republiky na pocatku 90. let vyuzil
prilezitosti, kdy trh v oblasti gastronomie a sluzeb nebyl tak rozvinuty. V roce 1992 bylo
otevieno prvni restauracni zafizeni Vindrna v Z. Nasledn¢ do spolecnosti ptfibyvaly dalsi
subjekty. V roce 1998 piibylo restaura¢ni zafizeni Bell a v roce 2000 Catering, ktery cilil na
poskytovani cateringovych sluzeb na riznych firemnich akcich a pftilezitostech. Nami
pozorovany gastronomicky subjekt M. se zaradil do ¢innosti ve spole¢nosti v roce 2002.
Poslednim ¢lankem se stava v roce 2008 cast gastronomickych sluzeb zaméfenych na

firemni a Skolni stravovani.

4.3.2 Gastronomicky subjekt M. a zakladni informace

Gastronomicky subjekt M. je subjektem restaura¢nim. Restauraci nalezneme v
centru hlavniho mésta Prahy. Budova restaurace je situovana v oblasti, kde se v blizkosti

nachazi Karliiv most. Umisténa je tedy na zna¢n¢ atraktivnim turistickém misté.

Restaurace 14kd na vyhled Karlova mostu a zaroven na designovy interiér
inspirovany vodni hladinou. Gastronomie v restauraci cili na WOW efekt. To znamena, ze
diraz je kladen na dokonalost kazdého detailu a profesionalni ptistup. Cili na zazitkovy
zpisob provedeni gastronomie a zarovenl na zatraktivnéni zapomenutych ¢eskych specialit.
Své menu stavi na respektu k tradicnim postupim ptipravy pokrmil za vyuziti
nejmodernéjsich gastronomickych metod. Vysledkem je tedy nad¢asové a elegantni ¢eské a

mezinarodni menu postavené na sezonnich a lokéalnich surovinach.

Diky strategickému umisténi subjektu a dobé ptisobeni na trhu, neméla spolecnost
potiebu vyuzivat ke své propagaci socialni sité v takovém méftitku, v jakém jsou vyuzivana

dnes. Primarnim cilem spolecnosti byli turisté a zazitkova gastronomie piiblizujici Ceské

45



pokrmy. Spolec¢nost vyuzivala dohody s turistickymi kancelafemi. Subjekt M. se tedy
objevoval v turistickych privodcich. Diky tomuto ptsobeni ziskava subjekt n¢kolik ocenéni

od spolecnosti TripAdvisor, kterd se vénuje cestovani a turismu.

4.3.3 Socialni platformy subjektu M.

Webové stranky

Spole¢nost jako prvni platformu ke svému pusobeni na internetu zvolila webové
stranky, které jsou ve velké oblibé dodnes. Stranky prosly mnoha upravami a zménily
nékolik webovych platforem. Nyni jsou webové stranky vyvijeny spole¢nosti Bluesoft

Group.
Facebookovy profil

Jako prvni socialni sit’ zaCala spolecnost vyuZzivat Facebook, kde svilj prvni
ptispévek umistila 19. cervence 2010 jako odezvu na vzriistajici trend vyuzivani této socialni
platformy. Tento trend zadal vrcholit v Ceské republice mezi roky 2008-2009. Prvni
ptispévek umistény na facebookovém profilu subjektu M. je fotka ptvodniho loga
restauracniho zafizeni. V dalSich pfispévcich restaurace se objevuji pozvanky na akce,
fotografie jidel a fotografii z uskutecnénych akci. Zplisob propagace na facebookové
platformé se neli$i od jejiho zalozeni. Ptispévky jsou orientovany z velké ¢asti k propagaci
menu na dany mésic, k seznameni pfipravovanych pokrmi, chystanych akcich a k

predstavovani spole¢nosti.
Instagramovy profil

Dalsi socialni platformou je Instagram. Prvni piispévek byl ptidan 19. fijna 2016.
Instagramovy profil je spolecnosti vyuzivan jako portfolio pro nabizené pokrmy. Spole¢nost
se zam¢efuje na WOW efekt spojeny s nabizenym produktem, proto je nutné uvetejiiovat
ptispévky na vysoké trovni. Je dbano na esteticky vzhled nabizeného produktu. Fotografie
jsou foceny profesiondlnim fotografem zaméfenym na food art. Restaurace také vyuziva
moznosti pfidani pfibéhu na instagramovy profil, tzv. Instagram stories. Obsahem jsou

propagované produkty a pozvanky nebo upozornéni na akce.
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S ptichodem celosvétové pandemické situace zpusobené koronavirem
SARS-CoV-2 a v disledku omezeni pohybu osob mimo hranice statli, byla spolecnost
nucena K pieorientovani se na tuzemsky trh. V reakci na pandemii bylo provedeno mnoho

krokt, které¢ budou rozebrany V nasledujici ¢asti.

4.3.4 Rozdéleni dat

Piispévky byly analyzovany a rozdéleny dle zaméru uveiejnéného obsahu. Déleni

se ¢leni do 6 boda zobrazenych v tabulce. Tento zpuisob déleni je vyuzit v celé praci.

podpora prodeje

predstaveni spolecnosti

nové produkty

akce

a b | W IN |-

e-shop

6 nabidka zaméstnani

Tabulka 2 - Clenéni (Zdroj: Viastni price)

Kazdy ciselny bod tabulky obsahuje skupinu, do které se piispévky rozdéluji.

Clenéni probéhlo nasledujicim zptisobem:

1. Podpora prodeje — Ptispévky se zamé&fuji na udrZzovani povédomi o produktech,
sluzbach, akcich a aktivitach které jsou v daném obdobi nabizeny.

2. Predstaveni spolefnosti — Obsahuje ptispevky, které cili na predstaveni
spole¢nosti, zamé&stnancl nebo k sezndmeni s prostory restauracniho zatizeni.

3. Nové produkty — Jedna se o produkty nové zafazené do prodeje restaurace. Jde
napfiklad o zafazeni nového menu do nabidky, nové nabizenych napojti nebo
jidel, které maji dlouhodoby charakter.

4. Akce — Prispévky se zamétuji na akce nabizené za ucelem navyseni prodeje
produkti a povédomi o spoleCnosti. Jedna se o zvyhodnéné nabidky c¢i
spolecenské akce.

5. E —shop — Produkty nabizené prostiednictvim E-shopu spole¢nosti.

6. Nabidka zaméstnani
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435 Rok 2018
Subjekt M. v roce 2018 vyuziva socialni platformy primarné jako podporu prodeje

nabizenych sluzeb.

Nasledujici grafy zobrazuji vyvoj a rozlozeni na jednotlivych sledovanych

platformach.

Graf 1 zaznamenavd vyvoj uvefejnénych prispévki na socialnich sitich.

Analyzované obdobi je rozlozeno dle jednotlivych mésict za sledovany rok.

18 Pocet prispévkii za rok 2018

16

16

14

12

10

e |nstagram = Facebook

leden unor  brezen duben kvéten cerven Cervenec srpen zafi fijen  listopad prosinec

Graf 1 - Polet prispévkii za rok 2018 (Zdroj: Viastni prdce)

Z vyse uvedeného grafu vypliva, ze spolecnost k propagaci subjektu M. vyuziva
prevazné facebookovou platformu socialnich siti. Nejvice zvetfejnénych ptispévku je
zaznamenano v breznu. Tyto pfispévky se tykaji zafazeni nového menu na mésic biezen
nebo predstaveni novych jarnich napoju zafazenych do napojového listku. Dale se zamétuji

na podporu prodeje napiiklad moznost zakoupeni ,,WOWcheru* prostfednictvim

E-shopu. Nejméné uveiejnénych piispévkn za rok ptipada na mésic leden, kdy je uvetejnén

pouze 1 prispévek zaméteny na predstaveni nového produktu.
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Instagramovy profil neni oproti Facebooku tolik vyuzivan. Nejvice uvetejnénych
piispévkll se promitd v mésici prosinec. V tomto mésici restauracni zafizeni piedstavuje
prispevky, které cili na podporu prodeje. Jsou predstaveny fotografie napoju a jidel, které
presveédCuji zakaznika k navstéve podniku. Nejméné piispévka bylo uvefejnéno v mésicich
leden a Cervenec, a to po 2 ptispévcich za mésic. Primérné pocet uvefejnénych piispévkl

subjektu M. se pohybuje kolem 5 ptispévki mési¢né.

Graf 2 je analyzou ,,lajki* za rok 2018. Lajky znamenaji kliknuti na ptispévek a
oznaceni piispévku piiznakem ,,To se mi libi*“. Na zdkladé nasbiranych lajkii na daném
piispévku spole¢nost vyhodnocuje, zda je obsah pro zékazniky, na které primarné cili,
atraktivni. Na zakladé téchto udélenych lajkii mize spolecnost vidét zajem zakaznikl o

danou sluzbu, akci nebo produkt.

Pocet lajkii za rok 2018
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leden  Gnor bfezen duben kvéten <cerven Cervenec Srpen zati fijen listopad prosinec

—|nstagram = Facebook

Graf 2 - Polet lajki za rok 2018 (Zdroj: Viastni prace)

Nejvice ,,lajkovanych® ptispévku subjektu M. zachycuje graf na facebookovém
profilu. Pocet lajki u zvetejnénych prispévki prevazuje nad udélenymi lajky na socidlni
platformé Instagramu. Nejoblibenéjsi prispévek je v mésici biezen, kdy pocet ,,To se mi libi*

dosahuje 1055 lajkti. Na druhém misté je mésic srpen a nasleduje meésic prosinec.
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Instagramovy profil zaznamenava své maximum lajki v mésici prosinec, kde jsou ptispévky

Z prevazné ¢asti orientovany na podporu prodeje.

Uvertejnénim piispévkl spolecnost ziska zpétnou vazbu v podob¢ komentait. Tyto
komentaie udéluji navstévnici facebookového nebo instagramového profilu spolecnosti.
Analyza ziskanych odezev je velmi dulezitou casti. Na zakladé podnétt od zékaznikl a
navstévnikll profilu ma spolecnost moznost rychle reagovat na dotazy, ptipominky nebo
recenze. Subjekt z vétsi casti dosahuje zpétné reakce v podobé komentait na facebookové

socialni siti v Grafu 3.

Pocet dosaZenych komentari za rok 2018
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leden unor  brezen duben kvéten cerven Cervenec srpen zari fijen listopad prosinec
Graf 3 - Pocet dosaZenych komentaii za rok 2018 (Zdroj: Viastni prdce)

Z grafu je zfetelné, Ze Instagramovy uCet neni ztakové Casti vyuZzivan ke

komunikaci se zdkazniky.

Poslednim dulezitym bodem v analyze dat je mira dosahu. Prispévek je
prostiednictvim zékaznikid sdilen na jejich socidlnich profilech. Jedna se o funkci sdilet
ptispévek, kdy zdkaznik nebo zajemce o nabizeny produkt ma moznost piispévek sdilet, a

tak posunout povédomi o produktu sledovateltim jejich osobniho profilu. Sdilenim zakaznik
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vyjadfuje podporu nebo také nesouhlas s propagovanym piispévkem nebo nazorem.

V nasledujicim Grafu 4 je uveden dosah piispévku v roce 2018.

Dosah prispévku (sdileni) za rok 2018

LEDEN  UNOR BREZEN DUBEN KVETEN CERVEN CERVENEC SRPEN ZARI RIJEN  LISTOPAD PROSINEC

Graf 4 - Dosah prispévki (sdileni) za rok 2018 (Zdroj: Viastni prace)

Graf 4 ukazuje maximalni dosah v mésici bfezen, kdy ptispévky byly sdileny

celkem 48x. Nejméné ptispévki bylo sdileno v lednu.

Tento mésic vynikd jak v poctu udélenych komentdit a lajkli, tak v poctu sdilenych
prispévkil. Vse je zapticinéno novym zpiisobem piedstavovani spole¢nosti marketingovym
oddé€lenim. V tomto mésici se objevuji piispévky, které¢ cili na ptfedstaveni personalu.
V tomto piipad¢ usoudilo marketingové oddéleni, ze je vhodné zakaznikiim restaura¢niho
zatizeni predstavit personal, kterym je obsluhovan. Tento typ ptispévki spole¢nost nazyva
,L1dé Spolecnosti 7., kdy postupné predstavuje zaméstnance s jejich pribehy. Tento typ
prispévkil se jevi jako atraktivnim pro navstévniky profilu. Spolecnost cili na upevnéni

vztahu se zakazniky.
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43.6 Rok 2019

Vroce 2019 dochazi k persondlnim zménam v marketingovém odd¢€leni.
Spolecnost vytvari novou pracovni pozici, kterd je specidlné zaméfena na propagaci a
pusobeni spole¢nosti na socidlnich siti Facebooku a Instagramu. Tato zména je zaznamenana

V nasledujicich grafech.

Pocet prispévki v roce 2019
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Graf 5 - Pocet pFispévki v roce 2019 (Zdroj: Viastni prace)

Z vyse uvedeného Grafu 5 je patrna ¢innost marketingového oddé€leni a snaha o
udrzeni poméru pfidanych piispévkl na facebookovém a instagramovém profilu. Nejvetsi
rozdil je zaznamenan VvV mésici Unor. V tomto mésici je nejméné piidanych piispévkil na
instagramovém uctu. Nejvice uvetejnénych prispévkl spolecnost zaznamenava v lednu, kdy
se prispévky vysplhaly na 13 postli za mésic. NejCastéji ptidavané piispevky cili na podporu

prodeje. Nasledu;ji prispévky tykajici se novych akei a produkti.
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Pocet lajkii za rok 2019

700

600

500

400

300

200

176 173 4149
100 143

= |nstagram = Facebook

58

leden unor  bfezen duben kvéten Ccerven cervenec srpen zari fijen  listopad prosinec

Graf 6 - Pocet lajki za rok 2019 (Zdroj: Viastni prdce)

Graf 6 zobrazuje pocet udélenych lajkti za rok 2019. Na zacatku roku se pocet
udé€lenych ptiznakt ,, To se mi libi* témé&f shoduje jak na Facebooku, tak na Instagramu. Poté
pocet udélenych lajkti na Facebooku prudce klesa, kdy nejvyssiho minima dosahuje v mésici
prispévky nestavaji atraktivnimi pro navstévniky profilu, a proto zajem o ud¢leni lajka a
podporu klesa. Stejn¢ tak se dé€je na strance Instagramu. Nasledujici mésice pocet lajki
mirn¢ roste, a to z divodu nove uvetejiiovanych posti. Marketingové oddé¢leni klade diraz

na podporu prodeje a na predstavovani spolecnosti.
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Pocet dosaZenych komentari v roce 2019
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Graf 7 - Pocet dosazenych komentara v roce 2019 (Zdroj: Viastni prdce)

Ve vyse uvedeném Grafu 7 je zobrazen podobny prab¢h jako u Grafu 6. Opakujici
se prispévky na facebookovém uctu zobrazuji prudkym poklesem udélenych komentait
v mésici kvéten. Opakem je Instagramovy profil, ktery v tomto mésici zaznamenava
maximum dosazenych komentaid. Tento nartst udélenych komentaiti je zapficinény
vyuzivanim instagramovych stories, kde spole¢nost vyzyva k vyjadieni se k danému

pfispévku na tzv. instagramové zdi.

Dosah sdilenych ptispévkil na facebookovém profilu za rok 2019 je nésledujici.
Nejvyssi pocet sdileni dosdhly prispévky v bfeznu 2019, kdy se pocet vysSplhal na
26 sdilenych ptispévki. Nasledné sdilené piispévky prudce klesaji, kdy v dubnu disponuje
subjekt pouze 8 sdilenymi pfispévky. Dalsi mésice prispévky pomalu klesaji az dosahuji
absolutniho minima v meésici ¢ervenec. Marketingové oddé€leni se v nésledujicich mésicich

zamé&fuje na vetsi aktivitu. Pocet sdileni roste, jak je zobrazeno na nasledujicim Grafu 8.
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Dosah prispévkii (sdileni) za rok 2019

LEDEN UNOR BREZEN DUBEN KVETEN CERVENCERVENEC SRPEN  ZARi  RIJEN LISTOPADPROSINEC
Graf 8 - Dosah piispévki (sdileni) za rok 2019 (Zdroj: Viastni prdce)

Celkoveé Vv roce 2019 dochazi k velkému poklesu ¢innosti spole¢nosti na Facebooku.

Cinnost na socialnich sitich v roce 2018 a 2019
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Graf 9 - Cinnost na socialnich sitich v roce 2018 a 2019 (Zdroj: Viastni price)
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Zaznamenana zmeéna v Grafu 9 na Facebooku nastava u sdilenych prispévku a
nasledn¢ i udélenych lajkti, komentaiG a poctu sdileni téméf o polovinu. To je zapii¢inéné
zménou v marketingovém oddéleni. Nové marketingové oddé€leni se vice soustfedi na
Instagram. Vyuziva nékteré funkce, které¢ Instagram nabizi. Mezi tyto funkce zatazujeme
Instagramové stories, které subjekt vyuziva mnohem vice. Instagramové stories umoziuje

marketingovému oddéleni komunikovat s uzivateli v redlném cCase. Na zdkladé téchto

vyuzivanych moznostech ¢innost na profilu mirné vzrusta oproti roku 2019.

43.7 Rok 2020

V roce 2020 nastava zcela nova situace s kterou se musi spole¢nost vyrovnavat.
V Ceské republice se poprvé objevuje piipad koronaviru SARS-CoV2, ktery je dusledkem
probihajici pandemie ve svété. V disledku piijatych opatieni viddou Ceské republiky jsou
tyto zmény promitany do nésledujicich vysledkii zobrazenych v grafech. Zaznamenavame
zde zménu chovani subjektu M. a Spolec¢nosti Z. na zaklad¢ ptijatych a natizenych opatieni

vlady.

V nésledujici casti budou rozebrany nejzasadnéjSi okamziky v pandemickém

obdobi, které nejvice ovlivnily chovani sledovaného subjektu.
Bi‘ezen

1.bfezna 2020 dochazi k zaznamenani prvniho pfipadu tohoto onemocnéni.
Nasledné jsou 14. bfezna ptijimany prvni opatieni, které se tykaji gastronomickych subjekta.

Dochazi tak k zdkazu provozu restauraci a obchodd.

Tato zména vyrazné ovlivni ¢innost subjektu M. na socialnich sitich. Dochazi tak
k atlumu zvefejnénych ptispévka jak na Facebooku, tak Instagramu. Pocet zvefejnénych
piispévkl znaéné klesd, oproti predchozim mésicim. Piispévky jsou zaméteny pievazné na
podporu prodeje, kde spolecnost Z. zada o ptizen a udrzeni si vstiicnosti a naklonosti. Poprvé
se vV tomto mesici objevuje piispévek na Facebookovém profilu zaméfeném na moznosti
objednani si WOWcheru na E-shopu. Tento WOWcher ma zajistit nav§tévnost podniku po

znovuotevieni restauraénich zafizeni.
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Kvéten

K otevieni gastronomickych subjektti dochazi 11. kvétna 2020, kdy je moznost
navstiveni obliben¢ho podniku pouze za ptedpokladu piisného dodrzeni hygienickych
opatfeni. Oteviraji se pouze piedzahradky a vydejni okénka. K Gplnému otevieni a tim 1

otevfeni vnitinich prostor dochézi 25. kvétna 2020.

V tento okamzik dochazi k naristu uvetejnénych piispévki. Prispévky se orientuji
hlavné na podporu prodeje. Pfedstavuji se nové produkty, hlavné nové menu na dany mésic.
Dale se orientuji pfispévky na predstaveni spolecnosti a ziskdni novych zakazniki.
V disledku omezenych moznosti cestovani, je spole¢nost nucena k zaméteni se na novy typ
zakaznika, a to na zakaznika tuzemského trhu. Spole¢nost se do této doby orientuje prevazné
na turisticky ruch a na turisty samotné. Za nutné jsou povazovany piispévky predstavujici
spole¢nost a jeji prostfedi. Zavadi se nové produkty, jako je moznost obédli do zamé&stnani

w I

a celkové se snaha o rozsifeni portfolia.

V mésici kvéten dochazi také ke zméné vzhledu E-shopu. V tomto okamziku neni
obsahem moznosti koupé¢ pouze WOWcheru. Spolecnost zde zatazuje mnoho novych
produktl a sluzeb. Nejvyznamnéjs$i zména pro Spole¢nost Z. je tak pfesmérovani prodeje

jidel na tuto platformu.

Dale se zavadéji nové sluzby, jako je rozvoz jidel do domu nebo do zaméstnani.
Ptedstavuje se novy produkt, ktery se nazyva ,,Uvaft si sdm*. Spolecnost tak cili na novy
pfistup vnimani gastronomie. Zakaznik si zakoupi polotovar pokrmu, ktery si dle navodu
pfipravi doma. Produkt je zaméfen na sezndmeni se s piipravou jidel, které subjekt M. za
bézného provozu serviruje ve svém podniku. Cili také na zabavny zplsob piipravy a

seznameni se s podnikem a s pouzivanymi surovinami.

Nejvyznamnéjsi akcei je, kdy pfi zakoupeni jidla do zaméstnani spole¢nost vénuje
jedno jidlo zdravotnikim. Tato akce se stava atraktivni pro zékaznika, jelikoz

zprostredkovava moznost vyjadieni podpory lidem v prvni linii.

Zari
V mésici zafi jsou pfijimany dal$i opatfeni. 9. zafi 2020 jsou upraveny oteviraci

hodiny gastronomickych podniki, kdy je zakazan provoz od 24:00 hod do 6:00 hod. Je tak
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zaznamenan opét pokles zpétné vazby od zdkaznikll a navstévnikd v podobé udélenych

JA)

a komentaii. Pocet prispévkll mirné stoupd, v dusledku udrzeni

rec
1

ptiznakt ,,To se mi lib

zakaznikl a seznameni s moznosti pfeorientovani se na E-shop.
Rijen

V mésici fijen se opét prijimaji nova opatieni. 9. fijna 2020 se oteviraci doba
gastronomickych podnikt zkracuje do 20:00 hod. Dale dochazi 22. fijna 2020 k ¢aste¢né
uzavéie provozoven a tim padem k omezeni Cinnosti gastronomickych podnikd. Tato
opatfeni jsou zndzornéna poklesem cinnosti restauraéniho zatizeni. Zpétna vazba od

zakaznik ale v nasledujicich mésicich roste. A to diky E-shopu a podpoie podniku z jejich

strany.
Tyto zmény chovani jsou zobrazeny v nasledujicich Grafech. V Grafu 10, 11, 12 a
13.
Pocet pirispévku v roce 2020
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Graf 10 - Pocet piispévkiu v roce 2020 (Zdroj: Viastni prdce)
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Pocet lajkii za rok 2020
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Graf 11 - Pocet lajkii za rok 2020 (Zdroj: Viastni prace)

Pocet dosaZenych komentari v roce 2020
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Graf 12 - Pocet dosazenych komentaia v roce 2020 (Zdroj: Viastni prace)
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Dosah prispévki (sdileni) za rok 2020

o

LEDEN UNOR BREZEN DUBEN KVETEN CERVENCERVENEC SRPEN  ZARI  RIJEN LISTOPADPROSINEC
Graf 13 - Dosah p¥Fispévku (sdileni) za rok 2020 (Zdroj: Viastni prdce)

Zmény chovani v tomto obdobi jsou vyrazné zretelné v nésledujicich porovnani

mezi roky 2019 a 2020.

Pocet prispévki na Instagramu v roce 2019 a 2020
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Graf 14 - Pocdet prispévkii na Instagramu v roce 2019 a 2020 (Zdroj: Viastni prdce)
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100 Pocet prispévki na Facebooku za rok 2019 a 2020
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Graf 15 - Polet prispévkii na Facebooku za rok 2019 a 2020 (Zdroj: Viastni prdce)

Z vyse uvedeného Grafu 14 a Grafu 15 je zfetelné, Ze se aktivita marketingového
odd¢leni v roce 2020 zvysila. V disledku pandemické situace tak byl zaznamenan nartst
v aktivité restauracniho zafizeni na socidlnich sitich. Na instagramovém profilu se pocet

piispévkll zvysil o 22 a na Facebooku o 17 ptispévki.
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Cinnost na socialnich sitich v roce 2018, 2019 a 2020
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Graf 16 - Cinnost na socialnich sitich v roce 2018, 2019 a 2020 (Zdroj: Viastni price)

V zavérecné &asti lze ze souhrnného Grafu 16 vidét aktivitu a zménu chovani

subjektu M. na socialnich sitich.
V roce 2018 byla spole¢nost aktivni pfevazné na facebookové socialni siti.

V roce 2019 po personalni zméné doslo ke zmeéné¢ strategie pisobeni na socidlnich
sitich a dominantni siti je Instagram. Dosah na Instagramovém 0¢tu, ktery je méfen hlavné

pocty udélenych lajki je znacné€ vyssi.

V roce 2020 se Spolecnost Z. vraci na ob¢ socialni sité a cili na udrzeni a ziskani

novych zakaznikl. V tomto roce je nejdilezitéj$i zmeéna orientace na tuzemského zékaznika.
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4.4 Gastronomicky subjekt K.
4.4.1 Spolecnost a jeji vyvoj

Gastronomicky subjekt K. se objevuje na trhu jiz v roce 1992, kdy se otevira
rodinny podnik Slunce. Tento podnik se zamétfuje na gastronomii v odvétvi cukrafstvi.
Rodinna cukrarna se nachazi v Jiznich Cechach, v metropoli Ceské Budé&jovice. Cili na

lokalni zékazniky a vytvaii si tak dlouholetou tradici v tomto méste.

V roce 2016 vznika novy podnik, spadajici pod tuto rodinnou firmu. K cukrarné je
zalozen subjekt K. Jedna se o Skolu vafeni provozovanou synem vlastnika cukrarny Slunce.
Cilem zalozeni $koly vateni je vzristajici zajem o trendy v gastronomii a rozsiteni povédomi
o celosvétové kuchyni. Skola spolupracuje s mnoha znamymi kuchafi a tim dava dtraz na
kvalitu kurzti vedenymi Skolou. Jsou pofadany kurzy, které se zaméfuji na rizné druhy
kuchyni, napiiklad italskou, vietnamskou, ¢inskou a mnoho dalSich. Provozni misto kurzi
se nachazi v misté bydlisté provozovatele. Skola cili na lokélni trh a zajemce o moderni

gastronomii.

Analyzovana data se tykaji subjektu K. Rodinny podnik se vice orientuje na tento
projekt. Cukrarna je vedena jiz pouze z diivodi silné zavedené tradice. Nasledné je ¢innost
cukrarny Slunce ukoncena, a to v listopadu roku 2020. Divodem je pietrvavajici
pandemicka situace. Stalym a hlavnim subjektem podnikani se tak stava subjekt K., ktera je

flexibilné&jsi a Iépe se prizpiisobi pozadavkim zakaznika.

Béhem pandemické situace vznikaji pod zastitou subjektu K. nové projekty. Tyto

projekty jsou Fine rozvoz a Pojizdna prodejna.
4.4.2 Socialni platformy subjektu K.
Facebookovy profil

Jako prvni socialni sit’ zacal subjekt K. vyuzivat Facebook. Prvni ptispévek byl
uvetejnén v roce 2016 a to logo firmy. Nasleduji pfispévky, cili na rozsifeni povédomi o
mnozstvi uchaze€li o tento zplsob gastronomického zaZitku. NejvyrazngjSimi piispévky
jsou pozvanky na akce. Kazdy mésic se vypisuji kurzy, které budou v nasledujicim meésici

probihat. Kurzy funguji na principu 4hodinovych bloki, kde je zakaznik seznamen s drunhem
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kuchyné, vyzkousi si ptipravu pokrmi a nasledné je kurz zakoncen spolecnou konzumaci
uvafeného jidla. Nasleduji ptispévky s fotografiemi z kurzd a tim i nahlédnuti do prib&hu
kurzti. Tyto fotografie se té$i na Facebooku vysoké oblibé. Zbylé ptispévky poukazuji na
seznameni s mistem, kde kurzy probihaji, s lektory kurzt, fotkami z akci a také s videi 0

vareni.
Instagramovy profil

Instagramovy profil byl zaloZen ve stejné dob¢ jako facebookovy profil spolecnosti.
Je vyuzivan jako portfolio subjektu K. Zvetejnuji se zde ptispévky méné a tato platforma je
vnimédna vice jako dopliikova socidlni sit’. Uvefejnéni ptispévkl probihd ve vétSich
intervalech. Za sledované obdobi od roku 2018-2020 jsou piispévky uvefejiiovany

V pruméru 2 piispévky za mésic.
Webova stranka

Subjekt K. disponuje webovou strankou. Stranka je spravovana vlastnikem a
provozovatelem Skoly vafeni. Na strance se nachédzeji odkazy na nakupy kurz vafeni,
nabidka rozvozu jidla, sluzby ,,Kuchai do domu‘ nebo zakladni informace o personald a

lektorech Skoly vareni.

V nasledujici ¢asti bude rozebrana pusobnost subjektu K. na téchto socialnich
sitich. Zaroven zde bude zobrazena zména chovani Skoly vafeni v navaznosti na probihajici

pandemickou situaci.
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4.43 Rok 2018

Subjekt K. je vice aktivni na Facebookové socidlni siti. Vyuziva komunity, kterou
ma provozovatel na svém osobnim facebookovém profilu. Jeho aktivita je tak
mnohondsobné vyraznéjsi v podob¢ piidanych piispévkli. Tento rozdil je zobrazeny

Vv nasledujicim Grafu 17.

Pocet prispévkii za rok 2018
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Graf 17 - Pocet prispévkii za rok 2018 (Zdroj: Viastni prace)

Instagram nepatii mezi primarni socialni sit’. Aktivita na této platformé je pomé&rné
rovnomé&rna. Pocet uvetejnénych posti v roce 2018 na této siti se pohybuje v priméru 3
ptispévkl za mésic. Nejvice ptidanych piispévkd za tento rok zaznamenava subjekt K.
Vv bfeznu, kdy se pocet vySplhal na 33. V tento mésic jsou propagovany nejcastéji akce
spojené s Cinnosti Skoly. Jednd se prevazné o vypsani novych kurzi ve Skole vareni.

V kvétnu 2018 ¢innost na Facebooku upada, z diivodu st€hovani do novych prostor.

Nasledujici mésic aktivita opét strmé stoupd. Tento vzestup je zplsobeny
sledovanosti videi uvefejnénych na této socialni platformé. Zobrazeni je znazornéné

Vv nasledujicim Grafu 18.
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Pocet zobrazeni za rok 2018
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Graf 18 - Pocet zobrazeni za rok 2018 (Zdroj: Viastni prdce)

Zobrazena data se tykaji poctu sledujicich videi, ktera zacal subjekt K. uvefejnovat.
Nejvice zobrazeni ziskavaji videa v lednu a Unoru. V téchto mésicich se jednd o videa
uvefejnénd na facebookovém profilu. Obsahem videi je navod k piipraveé pokrmi, které se
lze naucit 1 pfi absolvovani a zakoupeni kurzi. Zaroven tyto videa slouZi jako promo videa
k nahlédnuti do kuchyné a mista, kde kurzy probihaji. Diky vysokému dosahu videi, dochazi
ke spolupraci s lokalni televizi, kde se nasledn¢ vysila kratka série o vateni. Provozovatel
tuto nabidku pfijima a vychazi nésledujici kurzy o vateni, a to v obdobi ¢erven az srpen.
Posledni uvefejnéné video v roce 2018 je video na instagramovém uctu, kde sledovanost

dosahuje 910 zobrazeni.

Pocet udélenych ptiznakt ,,To se mi libi* k pfispévkim v roce 2018 je zobrazeno

Vv nasledujicim Grafu 19.
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Pocet lajkii za rok 2018
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Graf 19 - Pocet lajkii za rok 2018 (Zdroj: Viastni prace)

Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze vice lajkované prispévky jsou na Facebooku.
Nejvice udélenych lajki je v mésici Cerven, které se tykaji videi ptesdilenych na profil
subjektu K. od lokalni televize. Nejvétsi propad udélenych lajkii a celkové aktivity nastava

v kvétnu, z davodu uvedenych vyse.

Pocty udé€lenych lajkti jsou na Instagramu spiSe rovnomérné. Nejvice lajkovanych
prispévkl je na Instagram uvefejnéno v zafi. Tyto prispeévky se tykaji hlavné podpory

prodeje v podob¢ ptedstaveni novych vychytavek na vateni, které chce Skola vyuzivat.

K nejvétsi aktivité dochdzi na Facebooku. Tato aktivita je zietelnd i co se tyce
udélenych komentaii u uvetejnénych ptispévki. V nasledujicim Grafu 20 je zobrazena

dominance facebookové stranky nad instagramovym tétem.
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Pocet dosaZenych komentari za rok 2018
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Graf 20 - Pocet dosaZenych komentait za rok 2018 (Zdroj: Viastni prace)
Nejcastéji komentovanymi piispévky jsou prispévky uverejnéné v mésici biezen.
Tyto komentare se tykaji novych akei a lekci, vypsanymi Food Academy. Dosah komentait
je zde nejvyssi, jelikoz Gcastnici a zajemci o tuto sluzbu zde zjist'uji podrobnosti tykajici se

kurzl. Zaroven zde vyjadiuji podporu provozovatele v této ¢innosti.

JOA)

Instagramova aktivita komentafi je znacné nizka. Divodem je mala aktivita Food
Academy na této platformé. Instagram Skola vnima pievazné jako portfolio vytvorenych

produktli nez jako komunikac¢ni kandl s uzivateli a zdjemci o kurzy.

Nejvyssiho mira dosahu je na Facebooku v mésicich, kdy jsou nabizeny nové akce

a kurzy. Dosah sdilenych pfispévki je zobrazen v nasledujicim Grafu 21.
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Dosah prispévki (sdileni) za rok 2018

¢
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Graf 21 - Dosah prispévku (sdileni) za rok 2018 (Zdroj: Viastni prdce)
Nejvice sdilenych prispévkil je v mésici zafi a fijen. Oba tyto mésice se zamétuji
na piedstaveni novych kurzl vateni. Pfibyvaji nové kurzy, které probihaji v soucinnosti se

zndmym italskym kucharem.

444 Rok 2019

V roce 2019 celkové klesd aktivita na vSech socidlnich sitich, a to z rodinnych
divodu provozovatele. Tento propad je patrny jak U uvetejiovanych piispévku, tak
V dosahu, udélenych lajkii ¢i komentdid. Tyto zmény v aktivité jsou porovnany

V nasledujicim Grafu 22 a 23.
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Porovnani aktivity na Instagramu v roce 2019
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Graf 22 - Porovnani aktivity na Instagramu v roce 2019 (Zdroj: Viastni prdce)

Z vyse uvedeného Grafu 22 je patrné, Ze v roce 2019 aktivita zna¢né klesla. Jediné,
kde aktivita na Instagramu byla vys$si, nez v roce 2018, je v poctu zobrazeni. Jsou uvefejnény
dv¢ videa na Instagramovém uctu za ucelem udrzeni podpory zajemcl o nabizené kurzy.
Aktivita je zietelné nizs$i 1 na Facebooku. Vyuzivani této socialni sité je zobrazeno

Vv nasledujicim Grafu 23.
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Porovnani aktivity na Facebooku v roce 2019
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Graf 23 - Porovnani aktivity na Facebooku v roce 2019 (Zdroj: Viastni prdce)

Z uveden¢ho grafu je patrné, ze aktivita v roce 2019 vyznamné klesd i na této

socialni platformé.

Celkové vroce 2019 je Skola na socidlnich sitich spiSe neaktivni, oproti

pfedchozimu roku. Socidlni sit€ jsou vyuZzivany stfidmé.

4.4.5 Rok 2020

Rok 2020 se stava zlomovym pro ptusobeni subjektu K. na socialnich sitich. K tomu
zvratu dochézi v navaznosti na vzniklou pandemickou situaci, kterd byla popsana jiz vyse.

Omezeni vydana vlddou byla pro Skolu stejné€ zasadni, jako pro spole¢nost M.

V nasledujici ¢asti bude rozebran rok 2020 a chovani analyzovaného subjektu
vV obdobi propuknuti celosvétové pandemie. Nutné je si ptfipomenou zasadni body v tomto

roce, které ovliviuji gastronomické podniky. Ty jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.
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Prijata opatieni

1. biezna - Potvrzeny prvni tFi pfipady covid-19 na dzemi CR.

14. bfezna - Zakaz provozu restauraci a obchodd.

11. kwétna - Oteviena kadefnictvi, provozovny.

25, kwétna - Otevieni vnitfnich prostor napf. kavarny, restaurace, hrady, zamky....

4. zafi - UzavFeni provozoven stravovacich sluzeb (vEetné bard a nofnich klubid)
od 24:00 hod do 6:00 hod.

a. fijna - Uzavfeni sportovisf. Restaurani zafizeni otevieny pouze do 20:00 hod
s omezenym poftem hostd u stolu (max 4 osohy).

17.5.2021 - Otevreni zahradek restauraci.

31.5.2021 - Otevieni restauraci.

Tabulka 3 - Prijata opatieni (Zdroj: Viastni prace)

K zasadnim zménam dochédzi v bieznu, kdy se v Ceské republice objevuji prvni
pfipady onemocnéni covid-19. Nésledné¢ 14. bfezna dochdzi k zakazu provozu
gastronomickych subjektll spolu s ostatnimi obchody. Situace je nejistd ohledné otevieni
provozoven. Subjekt K. na tuto vzniklou situaci reaguje nasledujicim zptisobem. Zmény jsou

zaznamenany v nasledujicim Grafu 24.

Pocet zvefejnénych prispévki za rok 2020
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Graf 24 - Polet zveiejnénych prispévkii za rok 2020 (Zdroj: Viastni prace)
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Ze zacatku roku Skola pokracuje v uzivani socialnich siti jako vroce 2019.
Dominantni siti je Facebook. Ptispévky piidava za ucelem piedstaveni novych produkti,

akci nebo kurzua vafeni.

Na za¢atku biezna se v Ceské republice objevuji prvni piipady onemocnéni.
Jiz 14. biezna 2020 dochazi k zakazu provozu restauraci a obchodii. Skola je tedy nucena na

zaklad¢ vydanych opatifeni ¢innost pozastavit.
Bi'ezen

Situace je nejista a neni znam termin uvolnéni zavedenych restrikci, proto hned
17. biezna 2020 provozovatel subjektu K. podnika prvni kroky. Piedstavuje na svém

facebookovém profilu novy projekt. Jedna se o pojizdnou prodejnu.

Cilem pojizdné prodejny je navstéva odlehlych vesnic od hlavniho mésta jiznich
Cech. Jsou tak rozvazeny zakladni potraviny k ob&antim, ktefi maji obavy z pandemické
situace a nechtéji absolvovat cestu do obchodnich domii a center. Tato sluzba se stava rychle
u zakaznikl oblibena. Sluzbu je vyuzivana pfevazné star$imi obcany, ktefi jsou imobilni.
Ohlas na tento druh vypomoci a zprostfedkovani takové sluzby je vysoky. To je také

zobrazeno na kiivce Grafu 24.

Subjekt K. 18.biezna 2020 vyhlasuje na facebookovém profilu akcei, kdy se snazi
zapojit navstévniky profilu. Tato akce se tyka dovozu a vénovani obéda od subjektu K.
zdravotnikiim v nemocni¢nim zaftizeni, které navstévnici profilu navrhnou. Tento ptispevek
se setkava s vysokym ohlasem. Ziskava az 837 lajkd, 634krat je sdilen mezi uzivateli
socialnich siti a pod pfispévkem se objevuje na 212 komentaru. Diky tomuto zapojeni, je
ptispévek sdilen mezi vysoky pocet uzivateli. Timto zpiisobem dosahuje subjekt vysoké

miry dosahu.
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Kvéten

Nasledujici mésice spolecnost nejcastéji sdili ptispévky zamétujici se na akci
spojenou s Pojizdnou prodejnou. 25.kvétna 2020 dochazi k uvolnéni piijatych opatieni.

Skola opét zahajuje ¢innost a nabizi mnoho akci a kurzu.
Zavi

V zati dochézi opét k omezeni provozu gastronomickych zafizeni a provozoven.
Oteviraci doba se zKracuje, a to na dobu, kdy musi byt tyto subjekty uzavieny od 24:00hod
do 6:00 hod. V tento okamzik $kola omezuje své kurzy vateni a privadi na trh jeden ze svych

projektt. Jedna se o projekt zajist'ujici rozvoz jidel do zaméstnani ¢i domu. Tato moznost se

Rijen

V fijnu jsou opét pifijimana nova opatfeni, kterd omezuji provoz restaurac¢nich
zatizeni do 20:00 hod. Pocet hostli u stolu je moZny s maximélnim poctem 4 osob. Z divodi
dodrZeni hygienickych opatieni subjekt K. uzavira do¢asn¢ skolu vafeni. Soustfedi se tak
plné na rozvoz jidel a pojizdnou prodejnu. Uzavieni Skoly je patrné v Grafu 24, kdy pocet

uvefejnénych piispévki klesa.

V nasledujicim Grafu 25 a 26 je zobrazena zména chovani na socialnich siti

subjektu K. s ptichodem pandemické situace.
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Graf 25 - Porovnani udélenych po¢ti lajka a komentait v roce 2019 a 2020 na Facebooku
(Zdroj: Vlastni prdce)
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Graf 26 - Porovnani po¢tu udélenych lajki a komentaia v roce 2019 a 2020 na Instagramu
(Zdroj: Vlastni prace)
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Celkove se subjekt K. s pandemickou situaci okamzité pieorientovava na socialni
sit€. Jeji dominantni siti je v roce 2020 Facebook. Instagramovy ucet je vyuzivam pouze

jako podpurna ¢ast pro facebookové piispévky.

V navaznosti na vzniklou situaci provozovatel Skoly okamzité cili na uzivatele
téchto socidlnich siti. Jelikoz se jedné o podnikatele v menSim mésté, jeho dosah je vysoky.
Dostava se mu tak mnohem vétsi podpory. Zakazniky ziskava snadno, a to diky rychlému

jednani a flexibilité ve vzniklé situaci. Dosah je zobrazen v nasledujicim Grafu 27.

Dosah prispévki (sdileni) za rok 2020
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Graf 27 - Dosah prispévku (sdileni) za rok 2020 (Zdroj: Viastni prace)

U uvedeného Grafu 27 je v mésici biezen viditelny vysoky dosah mezi uzivateli na

wvrwe

Narust aktivity na socialnich sitich je zobrazen v nasledujicich Grafech 28 a 29.
Oproti roku 2019 je mira aktivity na Instagramu a Facebooku znacn€ vysSi. Pocet
uvetejnénych piispévkll se navysSuje na Instagramu o 16 ptispévkl za rok. Na Facebooku je
pocet prispévkll navySen o 47 prispévkli. Témito vysledky se potvrzuje dominantni

vyuzivani Facebooku nad Instagramem.
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Graf 27 - Poéet prispévkii na Instagramu za rok 2019 a 2020 (Zdroj: Viastni prace)
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Graf 26 - Pocet piispévki na Facebooku za rok 2019 a 2020 (Zdroj: Viastni prdce)
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4.5 Ekonomicka naro¢nost zmény chovani

Ekonomické naro¢nost zmény chovéni je analyzovana u vétsiho subjektu M. Na
zakladé konzultace s marketingovym expertem byla poskytnuta piislu$na data, ktera jsou

nasledné podrobena analyze.

Ekonomické naro¢nost zmény chovani u subjektu K. neni zaznamenéna, z diivodu

neposkytnuti dat k analyze.

4.5.1 Placena reklama na Facebooku a Instagramu

Na firemnim Facebooku a Instagramu je cena reklamy odvijena dle nckolika
faktorti. Mezi tyto faktory spadd naptiklad ucel kampanég, cilova skupina, konkurence,

umisténi reklamy nebo obdobi.

Minimalni stanovend ¢astka, kterd umoziuje spusténi reklamy na téchto socialnich
platformach je $1, tedy 25 K¢&. Horni hranice neni stanovena. Systém placené reklamy
funguje na principu aukce. Prostfednictvim aukce socialni sit’ uréuje, jaka reklama v danou

chvili bude zobrazena.

Facebook za kazdé zobrazeni reklamy Uc¢tuje zdjemci o tuto sluzbu urcitou ¢astku.
U nékterych ucelli kampani lze zvolit jiny model G¢tovani, naptiklad za kliknuti na odkaz
(CPC) nebo za shlédnuti videa (ThruPlay). Nej€astejsi model uctovani je za zobrazeni. Jedna
se 0 model PPM (pay-per-mille). Facebook v praxi ptepocitava vSe na platbu za tisic
zobrazeni (mille — tisic). Cena za zobrazeni se sleduje primarné v ptipad¢ brandovych

kampani, kdy je hlavnim cilem ziskani co nejvyssiho poctu zobrazeni za co nejnizsi ¢astku.

Mezi dalsi platebni modely vyuZzivané na socialni siti Facebooku je CPC (Cost-per-
click, cena za kliknuti), TrhuPlay (cena za shlédnuti videa), CPA (Cost-per-action, cena za

akci) a CPL (Cost-per-like, cena za lajk na stranku).

V aukcich soupeti inzerenti. Ti se snazi o osloveni stejného okruhu uzivatelti svou
reklamou. Vitézi reklama s nejvyssi celkovou hodnotu. Celkovou hodnotu tvoii kombinace
tii hlavnich faktorti. Jedna se o nabidku, odhadovanou miru reakce (zobrazeni reklamy

uzivatelem) a relevanci reklamy (vyznamnost reklamy).
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Odhadovana mira reakce a kvalita reklamy slouzi dohromady k méteni relevance
reklamy. Facebook v téchto aukcich finanéné podporuje relevantni reklamy. Relevantné;si

reklamy jsou finanén€ méné narocné a piinasi lepsi vysledky. (27)
4.5.2 Gastronomicky subjekt M.

Na zéklad¢ osobni konzultace s marketingovym expertem byly rozebrany

jednotlivé roky 2018, 2019 a 2020.

Spole¢nost Z. vyuziva ke své propagaci a komunikaci na socialnich sitich ptevazné
Facebook. Na této platformé spolecnost vyuziva placenych reklam. Spolecnost si
nestanovuje fixni ¢astku ve svém roc¢nim rozpoctu, ktera by méla byt vynalozena na

propagaci spolecnosti. Tato ¢astka se odviji a méni dle druhu kampang¢ a jeji uspesnosti.

Spole¢nost mé vytvoreny plan uverejiiovanych ptispévki v daném mésici. Nazorna
ukézka je zobrazena niZze na Casové ose V obrdazku 3, kterd se tyka kvétna 2020. Toto

rozlozeni je ide4dlnim vzorem, jak si pfeje marketingové oddé€leni ptisobit na Facebooku.

2.5.2020 13.5.2020 2552020 28.5.2020  30.5.2020

4.5.2020 15.5.2020  20.5.2020 31.5.2020

Obrazek 3 — Casova osa (Zdroj: Viastni price)

Marketingové oddéleni cili na pravidelnost uvetejnénych piispévkl. Piispévky,
které se na zéklad¢ dlouhodobé analyzy spolecnosti ukédzaly, jako piispévky s nejvySSim
dosahem jsou uvefejnény na zacatku a na konci mésice (vyobrazeny cCervené). Tyto
piispévky se tykaji pfedstaveni novych produktii nebo akci. Marketingové oddéleni si od
tohoto typu ptispévku slibuje upoutani a udrzeni pozornosti zakaznika. Piispévky v pribéhu
mésice (vyobrazeny modie) jsou zaméfovany na podporu prodeje, predstaveni spole¢nosti

nebo e-shop.
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Prispévky tykajici se kvétna 2020 byly rozvrzeny nasledovné v tabulce 4:

02.05.2020 3 nové produkty Predstaveni nového menu na mésic kvéten.

04.05.2020 1 podpora prodeje | Fotografie menu na mésic kvéten.

13.05.2020 5 e-shop Nabidka moZnosti objedndani si obéda do zaméstnani z e-shopu.
15.05.2020 1 podpora prodeje | Fotografie obéda do zaméstnani.

20.05.2020 1 podpora prodeje | Fotografie menu na mésic kvéten.

25.05.2020 4 akce Obédova akce. Trichodové menu za zvyhodnénou cenu.
28.05.2020 3 nové produkty Pfedstaveni nového drinku mésice cerven.

30.05.2020 4 akce Obédova akce. Tfichodové menu za zvyhodnénou cenu.
31.05.2020 1 podpora prodeje | Fotografie nového drinku mésice cerven.

Tabulka 4 - Rozvrzeni prispévki v kvétnu 2020 (Zdroj: Viastni prace)

Ptispévek by mél dle marketingového oddéleni byt uverejnén nejméné po dobu 7

dnti, aby byla zajisténa dostatecna mira dosahu.

Castka placena za piispévek se lisila v priibdhu let. Tato zména je zobrazena

Vv nasledujici tabulce 5:

rok

2018 | 2019 2020

1 pfispévek v K¢ 70K¢ | 50KE | 250 K¢

Tabulka 5 - Rozpocéet (Zdroj: Viastni prdce)

V roce 2018 marketingové oddéleni uvoliovalo za propagaci na Facebooku o néco

4

vys$$i ¢astku nez v roce 2019. Podpora placenych ptispévki v roce 2019 byla o néco nizsi.

To l1ze vysvétlit personalni zménou v marketingovém oddé€leni. Spolecnost cilila hlavné na

zahrani¢niho zdkaznika v ramci spoluprace s turistickymi kancelafemi. V roce 2020

marketingové oddéleni zcela zménilo plsobeni na socidlnich sitich. Castku za reklamu

zvySila na 250,- za ptispévek. Zacala cilit na tuzemského zdkaznika a také tuzemské

spolecnosti. Ty se prokazaly jako dobry cil placenych reklam. Zvysil se zajem o objednavky

obédli do zaméstnani, provozoven a firem.
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Pocet prispévki na Facebooku v roce 2018, 2019 a 2020
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Graf 30 - Poc¢et prispévkii na Facebooku v roce 2018, 2019 a 2020 (Zdroj: Vlastni prdce)

Z Grafu 30 je patrné, Ze pocet piispévkt v roce 2020 opét roste. To znamena zménu
Vv chovani spolec¢nosti na socialni siti Facebooku. Ekonomicka naroc¢nost prudce vzrostla.

Oproti pfedchozim roktim ale naklady spojené s propagaci na Facebooku narostly o 111 %.

Piivodni ¢astka za roky 2018 a 2019 je dohromady 11 010 K&. Ovsem za rok 2020

je ¢astka 23 250 K¢, coz je vice nez dvojnasobny narust naklada za propagaci.

E-shop spole¢nost vyuzivala jiz diive, ale jako plnohodnotny ho zacala vyuzivat
v fijnu 2020. S pofizenim se poji naklady, které vzrostly prakticky z nuly na 8 000 K¢

meésicné.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Gastronomicky subjekt M.

Prvnim analyze byl podroben subjekt M. Tento subjekt je hlavné orientovany na
turisticky ruch, ktery se v dobé pandemie projevuje jako nedostate¢ny. Subjekt byl nucen

zménit strategii chovani a cilovou skupinu zakaznika.

Pivodni pusobeni subjektu na socialnich sitich bylo orientovano pouze jako
informacni, jelikoz klientela subjektu byla z vétsi ¢asti slozena z turistd a ti byly na zaklad¢
vzajemné spoluprace s mistnimi turistickymi kancelafemi o tomto podniku informovany v
ramci zakoupenych pobyti. Subjekt nemél potiebu na socialnich sitich se vice propagovat a

cilit na zdkaznika touto formou.

Pti ptichodu pandemické situace byla spole¢nost nucena zménit strategii chovani
na socialnich sitich. Zacala se vice orientovat na komunikaci s tuzemskym zakaznikem,
rozsitila svoje pusobeni o E-shop a zacala na zakladé této vzniklé situace zajistovat sluzby

jako rozvoz obédl do prace a doml.

S ptfichodem pandemické situace se rapidné¢ zvedly naklady na propagaci
spole¢nosti Z. na socialnich sitich, stejné tak jako analyzovanému subjektu M. Céstka za
propagaci na socialni siti Facebooku se zvedla z tisice korun za rok na desetitisice korun.
Diky navySeni Castky za ptispévek spolecnost usiluje v co nejvyssi mozné mife zvysit dosah
mezi uzivateli socidlni sité. Soustfedi se na co nejrozsahlejsi spektrum uzivateld, od bézného
uZzivatele aZ po manaZzery ostatnich spolecnosti. S dal§imi néklady je spojena vynaklddana

¢astka za provoz E-shopu, ktera se z nuly vySplhala na tisice korun za mésic.
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5.2 Gastronomicky subjekt K.

Druhym analyzovanym subjektem byl subjekt K. Pivodni ¢innost byla zaméfena
na vzdé€lavani v oboru gastronomie, a to formou kurzi vafeni. Socialni sité¢ byly vyuzivany
hlavné se zamérem informovani o vypsanych kurzech, seznamovani s priibéhem kurzii a s

cilem oslovit co nejvice potencionalnich uchazecu.

S ptichodem pandemické situace byl subjekt nucen zmeénit svou ¢innost, okamziteé
se preorientoval na rozvoz jidel do nemocnic a do budov ISZ. Déle zacal zajiStovat rozvoz
potravin pomoci pojizdné prodejny do okolnich vesnic. Tento krok se setkal u zdkazniki s
vysokym ohlasem. Subjekt také zalozil E-shop kde do nabidky zahrnul rozvoz jidel domt a

do zaméstnani.

Ekonomické narocnost zmeény chovani u subjektu K. neni zaznamendna, z divodu

neposkytnuti dat k analyze.
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6 Zavér

Prace se zabyva analyzou zmény chovani dvou gastronomickych subjektii na trhu
v dob¢ propuknuti celosvétové pandemie nového coronaviru. Data byla analyzovéna a
sesbirana v ramci vlastniho priizkumu v oblasti gastronomickych subjekti a jejich ptisobeni
na socidlnich sitich. Prizkum byl proveden na dvou socidlnich platformach, a to na
Facebooku a Instagramu vybranych subjekti. Pozorovany byly roky 2018, 2019 a 2020.
Roky 2018 a 2019 znazoriuji obdobi pied pandemii, které nastinuje chovani jednotlivych
subjektl za bézného provozu bez jakychkoliv omezeni. Nasledujici rok 2020 je rok, kdy se
na izemi Ceské republiky poprvé vyskytuji prvni piipady nakazy SARS-CoV-2. Jedna se o
rok, kdy byl vliv pandemické situace na subjekty prozatim nejintenzivnéj$i a nejvice

nestabilni.

Na zédkladé ptani majiteld nebyly spole¢nosti jmenovany. K oznaceni byly vyuzity
pouze pocateni pismena nazvi spolecnosti z divodu dodrzeni anonymity. Jednalo se o
gastronomicky subjekt M. a gastronomicky subjekt K. Gastronomicky subjekt M.
predstavuje vEtsi ze subjektd. Misto jeho plsobeni nalezneme v centru hlavniho mésta
Prahy. Hlavni cilovou skupinou subjektu jsou zahrani¢ni zékaznici a turisté. Gastronomicky
subjekt K. je subjektem mensim. Sidli v Jiznich Cechach v metropoli Ceskych Budg&jovic.
Vyraznym rozdilem u tohoto subjektu je, ze cili hlavné na lokéalniho zékaznika. Jedna se o

subjekt s pevnou zakladnou uzivatelti na socialnich sitich.

Na socialnich médiich subjektli byla pozorovana kazdodenni ¢innost tykajici se
poctu uvetfejnénych piispévki. Tyto posty byly nadale podrobeny analyze, tykajici se poctu
ptidélenych lajkli, komentaid a miry dosahu. Na zakladé téchto ziskanych dat byly
porovnany jednotlivé roky, graficky zpracovany a nasledné byly popsany zmény chovani

subjektl na socialnich sitich.

Na zakladé provedené analyzy jsem dosla k zaveru, Ze oba pozorované subjekty
byly nuceny za zaklad¢ vzniklé pandemické situace zménit strategii schovani na socialnich
sitich. U vétsiho subjektu M. probihala zména pomaleji. Spole¢nost se musela pieorientovat
na online prodej se vSemi svymi provozy. Velkou roli zde také hralo povédomi o subjektu u
tuzemského zakaznika, které nebylo tak velké. Orientace z vEtsi €asti mifena na zakazniky

z fad turistl a cizincl, se ukéazala jako nedostacujici pii vzniklé situaci. Tento fakt byl
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potvrzen na zdklad¢ konzultace s marketingovym expertem, ktery poukdzal na znacné
zvySeni ekonomickych naklada spojenych s propagaci spolec¢nosti na internetu. U mensiho
subjektu K. probéhla zména rychle. Orientace na jiny druh ¢innosti se projevila jako
uspokojiva a dosah tak byl vysoky, jelikoz komunikace na socialnich sitich byla vzdy

orientovana na lokalniho zakaznika.

Pandemie coronaviru méla velky vliv na celé gastronomické odvétvi.
Celorepublikové byly tyto subjekty nuceny ve spolecnosti zménit svoje chovani a v zajmu
zachovani podnikatelské ¢innosti svoje piisobeni pfesunout do internetového prostiedi. S tim
se odvijely pro tyto gastronomické subjekty nové moznosti, jak cilit na zadkaznika. |
spolecnosti, které se dfive neangazovaly v online marketingu se zacaly objevovat na

socialnich médiich jako je Instagram, Facebook, YouTube a dalsi.

Hlavnim cilem byla analyza problematiky strategie chovani subjektli na socialnich
sitich v oblasti gastronomie v dobé pandemie. Ze ziskanych analyzovanych dat plyne, ze
predpoklad zmény v chovani byl naplnén. Na zéklad¢ pozorovani jsem dosla k zavéru, ze
spolecnosti se musely prizpisobit vzniklé situaci, a i ptes vzniklé finan¢ni ztraty se dokazaly
pfeorientovat na online prodej a oslovit tak nové zakazniky. Pomoci této strategie zmény
chovani a flexibility se dokazaly subjekty zachrénit pifed ukoncenim c¢innosti, anebo

vyraznymi a likvidaénimi ztratami.

Na zakladé¢ ziskanych dat bych spole¢nosti M. doporucila vétsi Cinnost na
socialnich platformach s orientaci na tuzemského zdkaznika. VéEtsi propagace by tak zajistila
vyhleddvani subjektu M. novymi zakazniky. K tomuto by mohlo dopomoc posileni
marketingového oddéleni o dal§iho specialistu na socialni sité. U subjektu K. bych
doporucila rozsifeni kurzii vafeni do online podoby pro udrZeni a rozSifeni zdkaznické
zakladny. Kurzy bych pfeorientovala na streamovaci platformy napt. na YouTube, Twitch

apod.

Pro ptesnéjsi vysledky analyzy chovani by bylo vhodné do budoucna sledovat vice
gastronomickych subjektl v del§im ¢asovém horizontu. Diky tomuto by byla zména chovani
Iépe rozeznatelna a ziskana data by tak mohla v budoucnosti poslouzit jako zéklad k co
nejefektivnéjsi strategii chovani na socidlnich sitich pro marketingova odd¢€leni

gastronomickych subjekti, jelikoz pandemicka situace se stale vyviji a je nepfedvidatelna.
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Vyuziti socialnich siti v oblasti marketingu ma velky potencial, hlavné diky neustéle se

rozvijejicimu zivotu spolecnosti na socialnich sitich.
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Prilohy

Ukazka sbéru dat na socialnich platformach Facebook a Instagram sledovanych subjektt.
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9.1

101

111

121

131

141

151

161

171

181

191

20.1

211

221

231

241
251

261
271

281
291

301

311

1| podpora prodeje

celkem priznakl | 2

2 | predstaveni spol.

3 | nowe produkty

4 | akca

6 | nabidla zamé s tnand
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