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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je zaméfena na moznosti vyuziti digitalnich nastroji a kanali v ramci
integrované marketingové komunikace spole¢nosti. Teoreticka ¢ast je reSersi, ktera vysvétluje
marketingove strategie a popisuje jednotlivé prvky digitalniho marketingu, poskytuje
teoretické poznatky pro doporuceni uvedena v ¢asti praktické. Prakticka ¢ast hodnoti
dosavadni strategii vybrané spole¢nosti v oblasti digitalniho marketingu. Cilem této préace je
navrh zkvalitnéni integrované marketingové komunikace spole¢nosti pomoci novych nastroji
digitalniho marketingu, které piispéji ke zvyseni povédomi o restauraci a vinici, zvySeni

navstévnosti a trzeb.

Klic¢ova slova: digitalni marketing, marketingovd komunikace, marketingove strategie, web,

placena propagace

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on possibilities of using digital tools and channels within
integrated marketing communication of the company. The theoretical part is a research
explaining marketing strategies and describes the elements of digital marketing, provides
theoretical knowledge for the recommendations given in the practical part of this thesis. The
practical part evaluates the existing strategy of the selected company in the field of digital
marketing. The aim of this thesis is to improve the quality of integrated marketing
communication by using new digital marketing tools that will increase the awareness of the

restaurant and the vineyard and increase traffic and sales.

Key words: digital marketing, marketing communication, marketing strategy, web, PPC
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1 UvOoD

Tématem bakalaiské prace je Digitdlni marketing jako novy nastroj komunika¢niho mixu
integrované marketingové komunikace a jeho vyuziti v praxi Vv kontextu spole¢nosti
RUBIKON spol. s r.o. Digitalni marketing je velmi rozsahlé téma, které je v rdmci zadani prace
tézké popsat komplexné a struéné, proto jsou nékteré ¢asti popsany v obecnéjsim métitku, jiné

rozsahleji a podrobngji dle dilezitosti a vyuzité v dané spole¢nosti.

Teoretickd ¢ast bakalarské prace je v podstaté reSersi marketingovych pojmi a piedstaveni
jednotlivych prvki digitdlniho marketingu pro praktickou ¢ast. Na zacatku prace je vymezeno
misto pro dilezité marketingové pojmy, jako jsou marketingova strategie, marketingovy mix,
komunika¢ni mix a integrovana marketingova komunikace. Tyto pojmy navazuji v praktické
Casti na predstaveni spole¢nosti a vyhodnoceni jeji dosavadni marketingové komunikace
s dirazem na vyuziti digitalnich cest. Druha polovina teoretické ¢asti je zaméfena na jednotlivée
prvky digitadlniho marketingu a jejich popis. Nékteré nastroje jsou popsdny obecnéji, jiné vice
detailné, podle vyuziti ve vybrané spoleénosti, nebo pro ucel navrzeni zkvalitnéni jejich
pouzivani. Z digitalnich nastroji je zaméfena zejména na webové stranky a webovou analytiku,

e-mail marketing, obsahovy marketing, marketing sociélnich siti.

Praktickd cast bakalafské prace se vénuje predstaveni podniku, veetné jeho cilli, strategii,
segmentace zakaznikl a analyzy podniku. Pro bezchybné nastaveni marketingové komunikace
je velice dulezité pochopit, kdo je zakaznik dané spole¢nosti, provést jejich segmentaci, a
nasledné zvolit spravnou komunikaci pro kazdy segment. Proto se druha ¢ast praktické analyzy
zabyva nejen hodnocenim vyuziti jednotlivych nastroju digitalniho marketingu a navrhu na
vylepSeni, véetné realizace a vyhodnoceni placené propagace, ale i navrhy na vylepSeni této
komunikace v ramci jednotlivych segmenti zakaznikd. V soucasné dobé si zakaznik muize
vybirat z velkého mnozstvi restauraci. Vznika tak problém, jaké sluzby, produkty a ceny
nabidnout zdkaznikovi, aby uspokojily jejich potieby a pozadavky. Obzvlasté, kdyz konkurence
denné pribyva a nabizi nové a modernéj$i koncepty. Proto je potieba se rychle ptizplisobovat
novym trendim. Na zvolenych piikladech je prezentovano vyuzivani digitalnich nastroju v

marketingové komunikaci se zakaznikem.



2 CIL PRACE A METODIKA

Cil prace

Cilem bakalafské prace je zhodnoceni dosavadni strategie a aktivit spole¢nosti RUBIKON spol.
s r.0., provozovatele Villa Richter a Svatovaclavské vinice v oblasti digitalniho marketingu a
navrzeni moznosti zkvalitnéni integrované marketingové komunikace spole¢nosti pomoci
novych néstrojt digitdlniho marketingu, které pfispéji ke zvySeni povédomi o restauraci a vinici

a zajisti zvySeni navstévnosti a trzeb.
Metodika

Bakalarska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoretickd Cast je reSersi
marketingovych pojmu a definic, marketingovych procest. Tyto poznatky jsou potiebné pro

praktickou ¢ast, kde jsou vyuzity nebo doporuc¢eny K vyuziti.

V praktické ¢asti je nejdiive provedena deskripce podniku, jeho zékladni charakteristika, véetné
SWOT analyzy daného podniku, analyzy marketingové komunikace a segmentace zakaznik.
Tyto analyzy vznikly s vyuzitim sekundarnich dat a pozorovani. Poté jsou pomoci komparace
s konkurenci vyhodnocovany dal§i aktivity spole¢nosti v oblasti digitdlniho marketingu,
zaroven s pouzitim analytickych dat z analytickych nastroju systému Google Analytics, Mail
Chimp a Facebook. Stejnou metodou komparace je vyhodnocovan i projekt placené propagace

na socialnich sitich s vyuzitim analytickych dat sité Facebook.
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3 TEORETICKA CAST

Teoretickd Cast bakalafské prace je zamétena na ucelené zpracovani marketingovych pojmi,
zejména marketingovych strategii a jejich hlavnich principi, marketingové komunikace a
novych néstroji digitalniho marketingu. Tyto strategie a pojmy budou nésledné vyuzity pro
zpracovani praktické Casti bakalaiské prace. V této Casti se nejvice zaméfime na popis
jednotlivych prvku digitalniho marketingu, ktery hraje klicovou roli v marketingové kampani

podniku.
3.1 Marketing

Marketing je mimotadné dynamicky obor, ktery se velmi rychle vyviji diky zménam ve
spole¢nosti, nastupu novych technologii a novych produkti. Masovému vyuZziti internetu
v obchodé neni jesté ani dvacet let, a pfesto uz doslo K naprosté proméné nasich nakupnich
zvyki, zménil se zplisob nakupovani a celkové ndkupni chovani. AvSak nase rozhodovani potad
ovliviiuji emoce, vztahy, doporuceni, davovy efekt, autority, spoleCenské vzory a dalsi
(Matisko, 2017, s. 2). Je dilezité si uvédomit, Ze v trznim prostfedi se marketing dotyka
kazdého, je stale vice soucasti naSeho kazdodenniho zivota, nasi reality, a navic ndm zivot a
realitu méni. Dale Foret (2010, s.10-11) uvadi: ,,Co je podstatou marketingu coby komunikace
se zakaznikem? Schopnost uc¢init z nabidky a spotieby produktu odpovidajiciho zakaznikovym
poticbAm mimoradny, nezapomenutelny zazitek — hodnotu.” V marketingovém pojeti
»hodnotu® bychom mohli vymezit jako vyznam nabidky pro zdkaznika i pro spole¢nost,
uvedeného vyplyva, Ze marketing usiluje o to, aby podnik vyrabél a prodaval to, co ma pro
zédkaznika hodnotu. A to tak, Ze nejprve jeho potfeby a prani zjistuje, ptfizpisobuje jim své

produkty a také jejich cenu, zptisob prodeje, propagaci a dalsi slozky marketingového mixu.

Americka marketingova asociace vymezuje marketing jako ,,Cinnost organizace a soubor
procest pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro fizeni vztahi se

zakazniky takovym zpusobem, ze z n¢j maji prospéch organizace i jeji klicové vefejnosti®.
3.1.1 Digitalni neboli online marketing
V dne$ni dobé se veskeré inovace v marketingu odehravaji skrze digitalni, tedy online kanaly.
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Neni snadné drzet krok s neustale objevujicimi se inovacemi a novinkami, protoze jde o jeden
z nejrychleji se rozvijejicich obord. Zijeme v informa¢ni spole¢nosti, ktera pouziva
elektronické komunika¢ni technologie, obchodu nevyjimaje, a komunikace z jednoho konce
svéta na druhy nikdy nebyla jednodussi, véetné ziskavani informaci, exportovani zbozi a sluzeb.
Pro spolec¢nost je zasadni se v dneSnim svété digitdlnich technologii umét zorientovat, umét

tridit, filtrovat a zpracovat tyto informace.

Jaky je tedy rozdil mezi online a digitdlnim marketingem? Zatimco online marketing probiha
na internetu a je v podstaté¢ synonymem internetového marketingu, digitalni marketing uziva
v§emozné moderni technologie, které nam ptinesla ¢islicova technika a vyuziva online a offline

kanaly.
3.1.2 Obsah digitalniho marketingu

Zakaznici, prostiedi a trh se neustale méni a kontinualné vyviji spoleéné s hovymi nastroji,
aplikacemi, nebo novymi zpusoby digitadlniho marketingu, jak ziskat jejich pozornost. Zejména
V tomto oboru plati, Ze co bylo trendem vcera, jiz dnes platit nemusi, proto je potieba na to

pruzné reagovat.

Obrazek 1 : Digitalni marketing

g SOGIAL
MEDIA

H CONTENT
B MARKETING
e

Zdroj: www.dlaignite.com

Co je tedy obsahem moderniho digitdlniho marketingu, ktery by mé&l byt nedilnou soucasti
marketingové strategic a nasledné marketingové komunikace, pokud chce organizace uspét?

Mezi nej¢astéji pouzivané patfi:
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e SEO (Search Engine Optimization)
e SEM (Search Engine Marketing)
e Website

e Content marketing

e Remarketing

e Social media marketing

e E-mail marketing

e Influencer marketing

e Displejova reklama

e Video produkce

e E-booky

e Obsah na pfenosovych médiich
e Mobilni aplikace

e Volani

e SMS, MMS

3.2 Marketingova strategie

V soucasné dob¢, kdyz se vyslovi pojem ,strategie, rozumi se uméni fidit ¢innost podniku,
resp. kolektiv lidi takovym zptisobem, ktery zajisti splnéni hlavnich vytycenych cilti. Obvykle
strategie je odpoveédi na otazku ,jakym zplsobem, postupem chceme cile dosahnout?“.
Strategické planovani se tyka vSech sfér ¢innosti podniku, zejména vrcholového managementu,
ktery stanovuje dlouhodobé strategické cile, ale také urcuje smér vyvoje a hleda zpisob, jak

jich dosahnout. Strategické cile by mély byt stanoveny tak, aby vyhovovaly i po dobu
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ptipadnych zmén a vSichni manaZzeti podniku musi byt s témito cili naprosto ztotoznéni (Foret,

2012, 5.27).

Déle Foret uvadi, ze marketingova strategie konkretizuje marketingové cile a aktivity celkové

strategie podniku. Pfi vytvareni této strategie bychom se méli fidit nasledujicimi kroky:

Stanoveni marketingovych cili, kterych chceme dosahnout.
Stanoveni marketingovych strategickych alternativ.

Stanoveni piesnych parametri jednotlivych cilovych skupin zakaznikd, na néz se

chceme v jednotlivych alternativach zaméfit.

Identifikace konkurence pro zvolenou cilovou skupinu zakaznikii, kterd nabizi podobné

produkty.
VVymezeni nabizenych produktt s ohledem na cilové zdkazniky a konkurenty.

Prezentace podstaty nabidky cilovym zakaznikim. Zde klademe diraz na vyhody nasi

nabidky, v ¢em je lepsi, nez konkuren¢ni, pozici naseho produktu a jeho hodnotu.

Vypracovani marketingového mixu (nasi nabidky) cilovému segmentu zakazniku.

Jelikoz kazda organizace pusobi ve zcela specifickych socialné-ekonomickych podminkéach, je

také 1 jedineCnd svym poslanim, vizi, cili. Proto by méla mit svoji vlastni marketingovou

strategii.

Mezi z&kladni marketingové strategie mizeme zafadit:

vwr

vyrobg, tak i distribuci. Spolecnosti, které se zamétuji na rozsahly trh voli strategii

nizsi ceny, nez je prodejni cena u konkurence.

Strategie diferenciace produktu, pii které se organizace zaméiuje na dosazeni co

nejlepsiho produktu.

Strategie trzni orientace, kdy organizace neusiluje o ovladnuti celého trhu, ale

zaméfuje se na ur¢ité segmenty trhu, kde se snazi ziskat vedouci postaveni.
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K praktickému ovéteni zvolené marketingové strategie slouzi marketingovy plan, jehoz
nedilnou soucasti je i marketingova komunikace, ktera je provazana s celym marketingovym

mixem s ohledem na stanovené cile a na konkrétni cilovy segment trhu.
3.3 Marketingova komunikace

V dnesni dobé je kazdy ¢lovek denné vystavovan velkému mnozstvi nejriiznéjsich reklamnich
sd€leni. Ze vSech stran je kontaktovan firmami nabizejicimi velké mnozstvi produktl a sluzeb.
Vuci témto sdélenim zacéinaji zakaznici byt odolnéjsi, a proto v posledni dobé sili dtilezitost co
nejpresnéjSiho zacileni marketingové komunikace tak, aby adresata zasdhla v ten spravny cas,

na spravném misté a s informaci, kterd zaujme jeho pozornost.
3.3.1 Komunikace

Komunikace ptedstavuje proces sdélovani (sdileni), pfenosu a vymény vyznami a hodnot
zahrnujici v 8ir§im zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevi a vysledkd lidské
¢innosti, jako jsou nejrtiznéjsi nabizené produkty, stejn¢ jako reakce zakaznika na né (Foret,
2011, 5.16).

Obecny model komunikace, nazyvany kybernetickym modelem komunikace, ktery zasahuje i

do obort informacnich technologii, znazoriiujeme takto:

Obrazek 2: Kyberneticky model komunikace

e Il ] AFS
=SO00NE Kdlngd

Zdroj: www.marketing-a-reklama.cz
3.3.2 Marketingova komunikace
V komunikaci se zakaznikem je ze vSech slozek marketingového mixu nejdtlezitéjsi praveé
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marketingova komunikace. Timto pojmem miZeme oznacit fizenou komunikaci, kterou firma
vyuziva k informovéni, ptresvédCovani, ovlivilovani zakaznikd, prostfedniki a ur€itych skupin

vefejnosti.
Vytvoreni marketingové komunikace ptfedchazi proces STP:

e Segmentace nebo rozdéleni — jednd se o proces rozdéleni potenciondlnich zédkaznikl

do konkrétnich cilovych skupin podle stanovenych kritérii.
e Targeting nebo zacileni — proces vybéru cilového segmentu a zptisobu jeho zasazeni.

e Positioning nebo umisténi — proces vytvoreni pfedstavy, povédomi o znacce u

zékaznik.

Marketing pfedstavuje neustalou komunikaci se zakaznikem, a pravé proto pojem
marketingova komunikace zahrnuje veskeré zakladni marketingové Cinnosti predstavované
vytvorenim produktu, jeho distribuci a cenou. ,,Méla by byt né¢im vic nez jen vyuzivanim
jednotlivych zndmych néstroji, jako jsou reklama, podpora prodeje, direkt marketing, public
relations, osobni prodej, sponzorstvi, vystavy a veletrhy a ptipadné dalsi propagacni aktivity.
Moderni marketingova komunikace by méla vyuzivat digitalnich technologii a kanald, jako
jsou webové stranky, socialni sité, blogy. V praxi by se méli vybirat a vzajemné kombinovat
s ohledem na stanovené cile a na konkrétni cilovy segment trhu. M¢la by byt provazana i
S celym marketingovym mixem. Vzajemnym propojenim jednotlivych néstrojii marketingoveé
komunikace bychom méli dosdhnout maximalnich, navzdjem se zndsobujicich a posilujicich
synergickych efekti* (Foret, 2011, s.229). Takto komplexn¢ pojatd marketingové komunikace

byva v angli¢tiné oznacovana jako integrated marketing communication (IMC).
3.3.3 Integrovana marketingova komunikace

IMK je fizena veskera komunikace firmy pouzivana spoleéné s marketingovou komunikaci pro

dosazeni synergickych efektt.

Integrovana marketingova komunikace je koordinace a integrace vSech marketingovych
komunikaénich ndstroji, kandli a zdroji vramci firmy do uceleného programu, jenz
maximalizuje dopad na spotiebitele a jiné koncové uzivatele za minimalnich nakladt (Clow,
Baack, 2008).
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Do IMK spada opravdu vse, ¢im spole¢nost komunikuje se zakaznikem, at’ je to osobni prodej,
PR, reklama, direct mail, katalogy, nabidkové letaky, vzhled produktu, eticky kodex,
ekologické vnimani atd. Ale zakladem tispésné IMK zUstava trvalé udrzeni zajmu a pozornosti
zéakaznikl. Jakmile se podafi ziskat pozornost a zdjem zékaznikli, mize se nove vznikly vztah
nadéle rozvijet vzajemnou komunikaci. ProtoZe soucasna situace na trhu je takova, ze nabidka
prevazuje nad poptavkou, konkurenénich firem s podobnymi produkty je ¢im dal vice, je

ziskani a udrzeni zakaznika daleko slozitéjsi. Pfi rozhodovani, jak oslovit zakaznika dle M.

Obrazek 3: Integrovana Marketingova Komunikace

The Integrated Marketing
Communications (IMC) Mix

Public
Relations

Integrated
Marketing
CEICE Communications

Marketing

Zdroj: www.imagenesmi.com

Foreta (s5.232-233) bychom méli vychazet z ndsledujiciho modelu:

Komu je sdéleni uréeno;
Co chceme adresatovi sdélit;
Co podstatného by to v ném mélo zanechat (vyvolat), jaky dojem (zazitek, efekt);

Jaké finan¢ni prostfedky hodldme na celou akci vynalozit;
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e Jakymi kanaly bude sdéleni doruceno;

e Jaké ocekavame od adresata reakce;

e Jak budeme celou akci Fidit a kontrolovat;
e Jak zjistime, ¢eho jsme dosahli.

NejdtlezitéjSim v osloveni zdkaznika by mélo byt sdéleni o tom, co mu nabizime, pfesné feceno
nabidka v podobé marketingového mixu, a z néj na prvnim misté¢ produkt a jeho hodnota.
UZzite¢nost nebo hodnota produktu by méla byt zakladnim obsahem integrované marketingové

komunikace.
Strategické cile IMK vychazeji z cilti podniku a skladaji se nasledujicich krok:
o Identifikace cilové skupiny a urceni pfijemce zpravy;
e Informovat, presvédcit, pfipomenout;
e (Odlisit produkt (diferenciace, hodnota);
e Stimulovat poptavku nabidnutim motivu ke koupi;
e ZvySovat trzni podil (vyrovnani vykyvl poptavky);
e Stabilizovat obrat (zisk);
e Budovat povédomi o znacce (branding);

e Posilovat image firmy;

Optimalizovat Zivotni cyklus vyrobku.

Se strategickymi cili IMK Gzce souvisi vybér komunika¢nich kanala a skladba komunika¢niho

mixu.
3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix 4P je intuitivni pojeti pfistupu k trhu a prodeji, kde na prvni misto se klade

vyrobek (produkt), a vSechno se toc¢i kolem n¢j. Marketingovy mix 4P zahrnuje:
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e Product — Produkt

e Price —Cena

e Promotion — Propagace a prezentace
e Place — Prodej a distribuce

JiZz na prvni pohled je zfejmé, Ze marketingovy mix 4P je orientovany pouze na stranu
prodejce, nikoliv zakaznika. Proto zac¢atkem 90. let vznikl marketingovy mix 4C, kde na
prvnim misté je zakaznik a produkt piestavd byt upfednostiiovan. Marketingovy mix 4C

V pojeti zékaznika vyjadiuje:
e Customer - zékaznik
e Communication - komunikace
e Cost - cena nebo naklady
e Convenience - dostupnost
Nize jsou porovnany rozdily mezi 4P a 4C z hlediska zakaznika:

e Produkt vs. zakaznik. Do poptedi se stavi zakaznik a produkt nebo sluzba se
ptizptsobuje jeho pozadavkim. Dnes maji kupujici velkou moznost vybéru a je daleko
naro¢néjsi je presvédcit, aby nakoupili pravé u nas, proto zakaznici ¢im dal Castéji

uplatiiuji své naroky.

e (ena vs. naklady. Internetové prostiedi e-shopii umoziuje objednat si produkt
s doru¢enim do domu, za ktery jsme ochotni zaplatit vice nez za levnéjsi dopravu
s vyzvednutim na jiném misté. V tomto piipadé se jedna jak o ¢asové, tak i finan¢ni

naklady.

e Propagace vs. komunikace. Samotna propagace produktu pomoci nadlinkové ¢i
podlinkové reklamy dnes nestaci. Dnesni trzni prostfedi vyZaduje aktivni komunikaci

se zakaznikem a potencionalnim zajemcem o produkt nebo sluzbu.

e Prodej a distribuce vs. dostupnost. Jelikoz zdkaznik miize snadno nakoupit i jinde,
zpusob doruceni, Cas a dopravni kanaly se pfizpisobuji pravé jemu, nikoliv prodejci.
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3.5 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix je soubor nastroji marketingové komunikace, které organizace pouziva

k dosazeni marketingovych cilii a je soucasti marketingového mixu.

3.5.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Tradi¢né je komunikaéni mix soucasti tietiho ,,P* marketingového mixu — propagace a opira se

o Ctyi1 zakladni nastroje:
1. Reklamu
2. Podporu prodeje
3. Public Relations
4. Osobni prodej

Spravné sestaveny komunikacni mix nejen buduje znacku, ale i stimuluje prodejni vysledky a
nasledovné posiluje postaveni organizace na trhu. V poslednich letech se zménil pohled na
tradicni komunika¢ni mix a ¢im dal vice se uplatiiuji nastroje, jako jsou sponzoring, event
marketing, direct marketing, guerilla marketing, virdlni marketing, word-of-mouth, online
marketing. Nejnov€jSim, v soucasné dobé nejvice dynamickym a nejucinnéjSim nastrojem
komunika¢niho mixu, je digitlni marketing, ktery kopiruje nejnovéjsi trendy a pozadavky trhu.
Avsak klasické nastroje komunikaéniho mixu jsou Uzce provézané s digitdlnimi nastroji ¢i

kanaly a spole¢né se podporuji:

Reklama - PPC, mobile marketing, social media marketing, website, remarketing;
e Podpora prodeje - SEO, SEM, vérnostni programy, partnerské programy,

e Public Relations - webové stranky, blogy, socialni sité, diskuze, video production,

buzzword;

e Osobni prodej - komplexni prezentace produktu, vyuZziva propagaci pres rtizné kanaly,

direct marketing, zejména jeho databazové evidence;
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e Piimy marketing - e-mail marketing, content marketing, marketing na socialnich
sitich.

Na internetu mame k dispozici obrovské mnozstvi novych digitalnich nastroja, které se
rapidné¢ méni. Ale lidé se méni pomaleji nez technologie. Vztahy, emoce, lidskost,
spolecenstvi jsou pro nas velmi dulezité. Proto se hodnotné vztahy uzaviraji predevsim pfi
osobnim kontaktu. Osobni prodej je velmi dulezitou a zcela nenahraditelnou slozkou
komunika¢niho mixu a je zalozen na téchto pilifich lidskosti, zejména ve sluzbach

pohostinstvi a gastronomie.
3.6 Nastroje digitalniho marketingu

Jak jiz bylo feeno diive, nové technologie neustalé posouvaji marketing rychlym krokem
dopfedu. Méni se a vyviji se 1 prostiedi internetu. Jiz nékolik let je digitdlni marketing nejvic
efektivnim marketingovym nastrojem a strategii, jak efektivné prodavat, jak rychlé rozvijet
podnikéani pomoci sociélnich siti ¢i online reklamy. A to vSe snadno, z pohodli domova od
pocitace. Online kanaly jsou skvélé, ale daleko slozitéjsi je orientace Vv jejich pouziti, napf.
ktere z nich jsou pro nase podnikani zcela zasadni a pfinosné, které maji dlouhodoby pozitivni
dopad na podnikdni a vyhovuji pozadavkim cilového trhu. Pojd'me si predstavit ty

nejvyznamngjsi z nich.
3.6.1 Website

Webové stranky jsou zakladnim prostfedkem pro marketingovou komunikaci na internetu.
Prostfednictvim webovych stranek se lidé dozvidaji informace o nabidce produktl, o firmé,
najdou zde kontakty, argumenty, pro¢ si koupit pravé vas produkt ¢i sluzbu, a mnoho dalSich
informaci. Jestlize maji byt webové stranky skute¢nym néstrojem dosazeni cili marketingové
komunikace na internetu, pak je tfeba pfi jejich tvorbé dodrzet pravidla a zvyklosti v oblasti

pristupnosti a pouzitelnosti (Janouch, 2014, s. 297).

Pro tvorbu komunika¢nich prostiedkli, méfeni jejich efektivity a ucinnosti marketingové
komunikace je dtilezité védét cestu, odkud mohou piijit navstévnici na webové stranky. Existuji

3 moznosti:

e Prima navstévnost
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e Piistup pies vyhledavace
e Navstévy z odkazujicich stranek

Za ptimou navstévnost (anglicky direct) mtizeme oznacovat takovou, pokud nékdo zna URL
adresu stranek a zada ji do adresniho fadku prohlizece. Pfimym pfistupem také je kliknuti na
odkaz v zalozce ,,0blibené* nebo listé zalozek, kliknuti na odkaz v dokumentu ¢i e-mailu, ktery

se zafazuje mezi nejucinngjsi zpusob ziskani ptimych navstév.

Piistupem pies vyhledavace oznaCujeme 2 cesty: neplacené vyhledavani (anglicky organic
search), a placené vyhledavani (anglicky paid search). V prvnim piipadé uzivatel néco hleda
zadanim dotazu s pouzitim klicového slova a nasledné si vybere jeden z odkazanych vysledkd.
Pokud optimalizujeme webové stranky pomoci PPC (pay-per-click) reklamy, piistup po

kliknuti na reklamu jiz oznacujeme jako placené vyhledavani.

Navstévu z odkazujicich stranek (anglicky referral) oznacujeme takovou, kde je na cizim webu
uveden odkaz na nasi webovou stranku a uzivatel na né&j klikne. Za nejucinnéj§i metodu
ziskavani navstévniki pies odkazujici stranky je budovani odkazii (anglickym slovem
linkbuilding).

Z vyse uvedeného vyplyva, ze navstévnik se nemusi dostat jen na hlavni stranku jako prvni
stranku webu, ale mize si dat do zalozky jakoukoliv jinou stranku nebo miiZze byt vytvoren
odkaz na jinou stranku. Proto je pfi tvorbé stranek dulezité pamatovat si, Ze kazda stranka webu

muze byt tou prvni, kterou potencionalni zakaznik uvidi.

Pii vytvareni webovych stranek dbejme na divod jejich vzniku a Géel. Neméli by byt jen
vizitkou spole€nosti a vytvateny proto, ze jiz je to bézné a moderni. Nejcastéjsimi divody jsou

dle Janoucha (s. 233):
¢ budovani znacky
e poskytovani informaci o produktech nebo ¢innosti firmy
e prodej zbozi a sluzeb
e prodej reklamni plochy

e poskytovani podpory a servisnich sluzeb zakaznikiim
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e ziskavani informaci od zakaznikli o jejich preferencich, potfebach, pozadavcich,

zkuSenostech s produkty

Podle ucelu vzniku webovych stranek muzeme hodnotit i jejich UspéSnost z pohledu

navstévnika, mezi zakladni predpoklady patii Ze:
e maji pro navstévnika néjaky prospéch
e prospéch musi byt pro konkurenci té¢Zko napodobitelny
e prospéch musi byt ,,presvédcivy, aby navstévnika udélal zdkaznikem
e prospéch musi byt individualni pro kazdého

Tyto zasady odliseni jsou provazany s cili marketingové komunikace o hledani a uspokojovani
potieb a pozadavkl zédkaznikli, vytvareni a pfindSeni hodnoty nejen pro zékaznika, ale i pro
spole¢nost ve formé zisku. Odlisenim se spole¢nost nejen vymezuje proti konkurenci, voli
konkurenéni strategii ale i pracuje na tom, aby ji vidéli zakaznici a tomu pfizpisobuje své
aktivity v ramci marketingové komunikace, komunikaéni prostiedky, véetné webovych stranek

(Janouch, 2014, s. 234).
3.6.2 SEO

Obrazek 4: Search Engine Optimization

Zdroj: www.techbit.cz
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SEO se nejéastéji do Cestiny pieklada jako Optimalizace pro vyhledavace a samotny termin
Search Engine Optimization vznikl v roce 1997, kdy nezndmy spammer v siti Usenet vytvarel
zpétné odkazy na své sluzby. SEO bylo v podstaté vztahem dvou subjektli: vyhledavace a
optimalizatora. Vyhledava¢ pro fazeni stranek pouziva uréité algoritmy, a optimalizator
pouziva urcité triky, aby chovani téchto algoritmii ovlivnil. Nejvyznamnéjsi podil ve vyvoji
vyhledavaci a SEO patiil spole¢nosti Google okolo roku 2005 a tehdy vznikly zaklady
moderniho SEO:

e Lidé¢ hledaji a optimalizator musi nejpiesnéji védét co, jak a proc.

e Lidé hodnoti stranky — n¢kdy védomé, napt. zpétnymi odkazy ¢i sdilenim na socialnich
sitich, jindy nevédomky tim, jak se na webu chovaji, co si prohlizeji, na co klikaji.
Optimalizator musi co nejlépe v&dét, co toto lidské chovani podmitiuje, a musi ho umét

ovlivnit.

e A nakonec stroj, ktery chytrymi algoritmy a mohutnym vypocetnim vykonem vSechno
lidské chovani statisticky vyhodnocuje v kombinaci s technickou a obsahovou analyzou
stranek na webu. A optimalizator opet musi alespon zhruba védét, jak tento stroj pracuje

(Prokop, 2014, s.13).

SEO je optimalizaci nalezitelnosti, protoze pokud ¢loveék hleda v telefonnim seznamu,
v seznamu videi, na sociélnich sitich nebo jen v internetovych vyhledavacich, jeho hledani
a nalézani je mozné optimalizovat. V online marketingu se SEO radikalné méni, protoze
vznikaji nové socialni sité, velké vyhledavace se chovaji jinak, ale principy zistavaji stejné.
ZlepSeni pozic ve vyhledavani je stale cilem SEO, ale klicova je celkova optimalizace
stranek proto, aby byly pfinosné pro navstévniky a na strdnkach se orientovali a vraceli se
zpét. Je to stale tvorba obsahové zajimavého, navstévniky oblibeného a doporu¢ovaného
webu: dobry obsah, indexovatelny a interné spravné prolinkovany web, kvalitni produkt ¢i
sluzby. Moderni a iispé$né SEO je unikatni — sedi danému webu v dané situaci, je obsahové
zajimaveé a ma viralni charakter, je socialni, ma provazané socialni sité, komunikuje a je to

upiimny vztah mezi spole¢nosti a jejimi zakazniky (Ungr, 2014, s.18).

Optimalizace pro vyhledavace neznamend vyuzivani riznych cest, jak obelstit vyhledavac,
ale prace pro tvirce stranek spolu s marketérem, protoze tspéch nedéla SEO, ale
propracovany a komplexni marketing. SEO se soustied’'uje na kli¢ova slova, kterd tikaji
vyhledavacim, jaky obsah maji stranky, a ptichozi linky fikaji, jak jsou stranky dilezité.
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Jak vybrat spravna klicova slova? Spravna kli¢ova slova jsou takova, ktera nejen pfivedou
navstévniky, ale udé€laji z nich zakazniky. Prvni fazi volby klicovych slov dle Janoucha
(s.237) je jejich analyza, pii které se zaméfujeme na popis vlastni ¢innosti a produkti. A

také odpovéd’ na 2 otazky:
e jaky problém fesi vas produkt
e jaky je opak problému, ktery fesi vas produkt

Duvod, pro¢ hledat opak problému je jednoduchy: zakaznik ma potize a na jejich feSeni

hleda odpovéd, a tou je nabizeny produkt.

Analyzu a volbu klicovych slov usnadniuji riizné néstroje, kde si miiZeme tato slova nebo
slovni spojeni ovefit a rozsitit. Nejoblibenéjsi a nejpouzivanéjsi z nich je Google Planovac
klicovych slov, ktery je soucasti systému Google ADWords, ale i Seznam.cz mé nastroj
pro navrh klicovych slov, ktery je soucasti systému Sklik. Klicova slova mizeme najit,
pokud do vyhledavace za¢neme psat n&jaké slovo a dostaneme nabidku jeho dopInéni o
dalsi slova. Lze je najit v dolni ¢asti stranky s vysledky vyhledavani jak na Google, tak na

Seznamu.
Pfi konecné volbé klicovych slov bychom se méli zaméfit na tato doporuceni:
e optimalizovat slovni spojeni 2 az 5 slov
e pro lokdlni trh pouzit mistni ndzvy
e nezapominat na vlastni znacku a pouzit ji
e vyuzivat varianty slov
e vyuZivat neobvykla slova a slovni spojeni
e neoptimalizovat pfili§ obecna ani pfili§ konkrétni slova

e neoptimalizovat konkuren¢ni slova, ktera snadno zjistime analyzou stranek

konkurence

e optimalizovat kaZzdou stranku pouze na jedno klicové slovo
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Dalsim dulezitym faktorem SEO na strankach (on-page) je vnitini prolinkovani a kvalitni
struktura webu, které umoziiuji snadnou navigaci pro navstévniky. Prolinkovani,
zejmeéna Vv textu ma vyznam i pro vyhledavace, protoze timto zpisobem lze vyznam

nékterych stranek zvysit.

Obrazek 5: Druhy SEO

Technické SEO

Crawlovani, indexovani

On-page SEO Off-page SEO
Propagace

mimo web
(zpétné odkazy)

Optimalizace
obsahu

Zdroj: https://www.impnet.cz/blog/12-technickych-seo-chyb-ktere-zabiji-vasi-navstevnost/

3.6.3 PPC reklama

PPC znamena zaplat’ za klik (pay-per-click) a je jednou z nejucinnéjSich forem reklamy na
internetu v rdmci marketingové komunikace. Vysoka ucinnost se projevuje piesnosti cileni na
konkrétni zékazniky, propojenosti zobrazeni reklamy stim, co lidé hledaji na internetu a

relativné nizkou cenou této reklamy.

Ve vyhledavacich sitich (Search) tento druh reklamy funguje na principu zadani kli¢ového

slova do vyhleddvace, a ten mu pak poskytne nejen pfirozené vysledky, ale i reklamu.

Na obsahovych sitich (Display) se tato reklama zobrazuje, pokud si navstévnik prohliZi
zajmové stranky a nasledné se zobrazuje reklama, souvisejici s danou tématikou. Textova,
bannerova reklama nebo videoreklama v obsahové siti m& za Ukol vyvolat poptavku,

piipomenout se uzivateli a také budovat znacku.

Mezi nejvétsi vyhody PPC reklamy patii:
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plati se jen za navstévnika nebo i zakaznika
piesnost cileni
kontrola a fizeni nadkladti kampané

snadné vyhodnoceni pfinost

Dle Janoucha (s. 97) PPC kampané mizeme rozdé€lit zhruba do tfech skupin:

Kampan¢ pro budovani znacky — cilem je vysoky pocet navstév a zobrazeni a Casto se
plati za tisic zobrazeni (cost-per-mille), namisto za proklik (cost-per-click). Tyto

kampang¢ se realizuji na obsahovych sitich.

Kampang pro zvySovani nav§tévnosti — pro weby, kde je vysoka navstévnost dulezita,
protoze prodavaji reklamni prostor. Sleduje se, jak dlouho lidé na strdnkéach zustavaji,

kolik stranek si prohlédli a zda se vraceji.

Vykonové kampané — cilem je konverze, vétSinou prodej produkti a ukazatelem je zisk

na zakaznika. Sleduje se mira prokliki, celkovy pocet proklikii a cena za proklik.

Existuje cela tfada systéml pro praci s reklamou na internetu. Silnou divéru a nejcastéji

vyuzivanymi jsou v Ceské republice:

AdSense/AdWords/AdMob — reklamni systém od spole¢nosti Google je nejvétsi na
svété a je hlavnim zdrojem jeho piijmu. Po vytvofeni G¢tu miiZzete ihned spustit reklamy,
plati se za proklik, lze nastavit maximalni cenu za proklik a limit denni Utraty za
kampani. Vyhodou je, ze inzeraty se zobrazuji ve vysledcich vyhledavani nejen na

Google, ale i na partnerskych vyhledavacich a obsahoveé siti.

Sklik — reklamni PPC systém spole¢nosti Seznam, ktery zobrazuje inzeraty ve
vysledcich vyhledavani na Seznamu a jeho partnerskych vyhledavacich Firmy.cz,

Zbozi.cz, Smobil.cz.

ETARGET — reklamni spole¢nost, piisobici ve vice zemich, jejiz reklama od inzerentt

se zobrazuje na vicero internetovych zpravodajskych a zajmovych portalech.

V kazdé reklamni siti lze vyuZivat odliSné reklamni formaty. Mezi nej€astéji nabizené patii
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textové inzerce, bannerova reklama, video reklama a mobilni reklama. Volb¢ formatu pfedchazi
tvorba PPC kampané, ktera se sklada z nasledujicich kroka (Janouch, 2014, s.100):

e Stanoveni cill, typu kampané, rozpoctu a doby trvani

e Volba klicovych slov nebo zpusobu cileni v obsahove siti
e Tvorba vstupni stranky

e Tvorba kampani, sestav a inzerati

e Spusténi kampané

e Prubézné sledovani a vyhodnocovani

PPC reklama ve vyhledavacich je jedna z nejpfizpusobivéjSich reklam, ktera skvéle plni
zékladni cile, a to zajiStuje navstévnost a nasmeruje uzivatele na webové stranky, podporuje
znaCku, podporuje prodej produktl a sluzeb a ma vyhodu ve form¢ dokonalé méfitelnosti

navratnosti investic.
3.6.4 Remarketing

Remarketing je technika, pomoci které se snazime pfivést uzivatele zpét na webovou stranku,
kterou pfedtim navstivil, ale nedokoncil pozadovanou akci, tedy nakup. Cilem je piivést
nerozhodnuté navstévniky zpét na stranku a zvysit tak Sanci, ze sviij nakup dokonci (Faborsky,
2014, s.61). Systém tyto navstévniky oznaci, a poté, co oznafeny uZzivatel navstivi n&jaké
stranky bud’ v obsahové siti ¢1 ve vyhledavaci, zobrazuje se reklama urcena jen pro ngj. Timto
zpusobem muZeme oslovit i zdkazniky, ktefi jiz koupili produkt, ale nemaji ptislusenstvi, anebo

zékazniky, ktefi nakupuji opakované.

Remarketing je soucasti sluzeb Google AdWords, Google Analytics a Skliku (retargeting) a
K tomu, abychom funkci mohli pouzivat, je potifeba na piislusné stranky webu umistit
remarketingovy kod. Jelikoz kéd je vytvoren vzdy pro urcitou skupinu produktii nebo ¢innosti,
dochazi tak k segmentaci zakazniki podle toho, o jaky produkt nebo sluzbu maji zajem.
Osloveni zékaznikli pomoci remarketingu pfispiva k lep§imu zacileni, protoze ukazuje reklamu
pouze tém, kteti o produkt jiz projevili zajem. Jeho vyuziti by mélo ov§em vychazet ze strategie

internetového marketingu, jaky segment oslovit — pro¢, v jaké intenzité, s jakym cilem.
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3.6.5 Content marketing

Obsahovy marketing (anglicky Content marketing) je forma marketingové komunikace, ktera
se zaméfuje na poutavy a kvalitni obsah. Ten musi byt pro cilovou skupinu néjakym zptisobem
zajimavy, aby prilakal pozornost. Nemusi to byt vylozené obsah prodavajici produkt, ale
zabavny nebo poucny, ktery je s produktem néjakym zptisobem spojeny. Pokud je dlouhodobé
tvofen dobry obsah, zajistuje opakované a pravidelné zviditelnéni u obecenstva, pomaha
vybudovat davéru a pozitivni postoj k produktu ¢i znaéce. Tento pozitivni vztah ma vliv na

nakupni rozhodovani.

Digitalni obsahovy marketing je nejrozsifenéj$i a nejpouzivanéj$i formou obsahového

marketingu a zahrnuje:

1. Blogy — pravidelné zvefejiiovani ptispévki na urcité strance (webovy zaznamnik). Dnes
jsou profesni a zajmové blogy, zejména mikroblogy velmi rozsifené, je to nejjednodussi
cesta, jak sdilet obsah a jsou profesiondlnimi nastroji marketingu. Blog muze sbirat
pomérné vysokou navstévnost z pfirozeného vyhledavani na nejriznéjsi slova.
Mikroblogy jiz nejsou jen zveiejnovanim kratkych odkazi, ale i obrazkd, zvukovych
nahravek, videi. Mnohé organizace se snazi vyuzit mikroblogovani k propagaci svych
produkti a vytvareji vlastni ticty nebo ucty znacek, produktii a sluzeb. Prostfednictvim
téchto Gcth pak nejen informuji o novinkach, ale nabizeji také slevy a specialni produkty
jen pro ¢tenafe mikroblogu (Janouch, 2014, s.306). Posilat zpravy na mikroblog je
mozné jak pies webové rozhrani v pocitaci, tak i prostfednictvim mobilnich zafizeni.
Snadné je i zfizeni firemniho uctu. Uzivatelé ocenuji stru¢nost zprav a pridani ¢i

opusténi sledovani n¢jakého ctu je otdzkou jednoho kliknuti.

2. Podcasty — pravidelny audio porad na specifické téma, ktery autor namluvi a ve formé
souboru umist'uje na internet, uzivatel si jej muze pustit v libovolny ¢as, kdykoliv se
K nému dostane. Prostiednictvim hlasu je mnohem snazsi pfedat emoce a navazat hlubsi
vztah s poslucha¢em, proto popularita podcasti stoupa. Dnes nejznaméjS$imi sluzbami,

nabizejici podcasting jsou ITunes a Spotify.

3. Video - vliv video formatt zaziva boom, internetovi uzivatelé travi na videich stale vice
¢asu a davaji mu prednost pied textovymi piispévky. Video marketing je fenoménem
dnesni doby, lidé sleduji a sdileji videa, obzvlast’ na socialnich sitich se povedena videa

§ifi viraln¢. Video marketing jiz davno neni jen pro bohaté firmy, stac¢i jen vlastni
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webové stranky a propojeni s YouTube nebo jinou socialni siti.
Jaké vyhody oproti jingym kanalim maji video ptispévky:
e ziskate pozornost zakazniki, shlédnutim videa si Vas lépe zapamatuji

e vybudovani vztahu a divéry, nebot’ video nabizi emocni zazitek, uzivatel vas vidi,

slysi a ziskava pocit, Ze vas zna

e ziskate interaktivniho prodejce, video prodava 24 hodin denné 7 dni v tydnu,

protoze video obsah se da konzumovat kdykoliv

e zvySinavstévnost, povedené video vzbuzuje zvédavost a uzivatel se proklikne az na

web

e video obsah prispiva k vys§im trzbam, nebot’ ptsobi diivéryhodné a lidé dlouhodobé

rad¢ji kupuji produkt, ktery znaji
e konkuren¢ni vyhoda, protoze vlastnim reklamnim spotem se odliSite

Je dulezité vybrat kanaly, které odpovidaji pottebam nejen s ohledem na marketingové cile, ale
také na produkt nebo sluzbu, kterou prostéednictvim videa nabizime. Pfi volbé vhodné strategie
se nabizi vybér z organickych (neplacenych) kanalti, nebo placenych reklam. Dal§i moznosti je

kombinace obou z nich.

Organické kandly: vlastni sit’ odbératel, které mame v databéazi, socialni sit¢ YouTube,

Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat, féra a blogy, které budou pro dané video relevantni.

Placené kanaly: placena propagace obsahu na socialnich sitich je oproti organickému
vyhledavani rychlejsi a je zaméfend na ur€ité publikum. Lze sledovat jeji vykon a adekvatné

tomu upravovat nastaveni.

Video obsah je vroce 2019 jeden z neju¢inngjsich formatt v online svéte, ktery je poutavy,
zvySuje povédomi o znacce, zlepSuje SEO, konverze a prodej a mél by byt zafazen do

marketingové kampan¢ spole¢nosti.

E-book (elektronické katalogy) - obsahem elektronického katalogu by méla byt aktualni

nabidka pro zdkaznika, kterou ve stanoveném formdtu muizeme zvefejnit na webovych
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strankach spole¢nosti nebo zasilat e-mailem.

Cilem obsahového marketingu je budovat povédomi o znacce, vzbudit pozornost. Navic svou
odbornosti pfi vystupovani budujeme divéryhodnost, pfesvédéujeme, ze to délame spravné
a lépe nez konkurence. Kvalitni obsah nav§tévniky pfitihne a za¢nou se o nabidku zajimat,

nasledné se z nich mohou stat zakaznici.
3.6.6 E-mail marketing

E-mailovy marketing neni novym nastrojem, ale s ndstupem modernich technologii a integraci
s podnikovymi systémy nabizi vice moznosti. E-mailovy marketing piedstavuje pfilezitost, jak
oslovit své stavajici zakazniky a budovat s nimi pevny vztah. Usp&$na komunikace jiz davno
nespociva pouze v zasilani shodného sdéleni na vSechny kontakty. KliCovou soucasti je
dusledna prace s databazi a vyuzivani v8ech dostupnych udaji pro detailni cileni kampani

(Penkala, 2014, s.159).

Zéakladnim pilifem e-mailového marketingu je kvalitni databaze, kde jsou sloucené veskerée

kontakty ze vSech zdrojti s poskytnutym souhlasem se zasilanim obchodnich sdéleni.
Typy e-mailovych kampani dle J.Penkala (s.160):

1. Propagaéni newslettery jsou nejvice rozsifenou podobou e-mailového marketingu a

rozesilaji se vSem zakaznikiim bez rozliseni.

2. Welcome proces predstavuje e-mail zaslany novému zakaznikovi po piidani jeho

kontaktu do databéze.

3. Mikro kampané jsou jednorazové piipravené e-maily zasilané definované skupin¢ dle

urcitych charakteristik.

4. Ptani k svatku, narozeninam nebo pravidelné upominky na nadchazejici udalost jsou jiz

Casto automatizované kampane.

Planovani e-mailovych kampani, frekvence zasilani a jejich vyhodnocovani by mélo zapadat
do ostatnich marketingovych aktivit spole¢nosti. Klicem k uspéchu je personifikace, kterou
umoznuje individualni automatizovana komunikace. Automatizace e-mailového marketingu
umoziuje nejen vhodné komunikovat se zakazniky, ale 1 pruzné reagovat na jejich potieby. E-

mailovy marketing stale G¢innym nastrojem a jeho potencial vyuziva kazda spole¢nost.
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3.6.7 Social media marketing

Socialni média jsou v soucasnosti mezi uzivateli obrovsky popularni a staly se tak klicovymi
v mezilidské komunikaci a online marketingu. Socialni sit¢ nabizeji nespoet novych
prilezitosti. Proto je marketing na socialnich sitich vynikajici zpusob, jak na sebe upozornit, jak
oslovit miliony uzivatelti socialnich siti, jak vybudovat silnou komunitu uzivatelt, kteti nejen

roz§ifuji povédomi o znacce, ale i podporuji rust trzeb a zvySuji pocet vracejicich se zakaznika.

Na socidlnich sitich je mozné vytvafet osobni nebo firemni profil. Pomoci osobniho profilu
muizeme komunikovat s ostatnimi uzivateli (ptateli), vytvaret skupiny, stat se soucasti skupin,
komentovat ptispévky na firemnich profilech. Firemni profil slouzi pro prezentaci spolecnosti
a je prostftedkem pro komunikaci se zakazniky. Sprava profilu zahrnuje ptfidavani aktualit a

relevantnich prispévkil na zed’, kde je uvidi kazdy (Podzimek, 2014, s.138).
Komunikace na firemnich profilech socialnich sitich nabizi nasledujici piilezitosti:

e vylepSeni image spole¢nosti

e budovani znacky

e prezentace nového produktu pii uvedeni na trh

e slouzi jako nastroj pro PR komunikaci

e dobie zvolenou komunikaci 1ze dosahnout zvyseni prodeje

e vylepSeni pozice ve vyhledavacich a mnoho dalSich

Marketing na socialnich sitich je Uzce propojeny s obsahovym marketingem, protoze vse, ¢im

plnime socialni sité je forma obsahu. Tvoreni kvalitniho obsahu by mélo zahrnovat:
e Vtip, cool faktor
e vyhodnost nebo uzite¢nost
e novost, pfitomnost, okamzitost

e osobni piistup
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Nejhorsim nepfitelem profilti na socidlnich sitich je nuda. Odkazy vedouci na tiskové zpravy,
ptili§ dlouhé a unylé statusy, fotografie z fotobanky z&kazniky nezajimaji, ani neptilakaji.
Forma podani je mocn4, a ta mize byt i zabavna. Stalé vic plati, Ze na socialnich sitich vede
video obsah a foto obsah pied textem. Text tento obsah mize dopliovat formou spise jak pro

kamarady, nebo formou, aby donutila uzivatele na druhé strané k n&jaké akci.

Existuje velky pocet jak osobnich, tak i profesnich nebo specializovanych sociélnich siti. Pro

ucely praktické ¢asti bakalaiské prace si predstavime nejvyznamnéjsi z nich pro gastronomicky

obor.
e Instagram
e Facebook
e YouTube

e Tripadvisor
3.7 Mobilni marketing

Mobilni marketing primarné vyuziva mobilni zatizeni, jako jsou telefon, smartphone ¢i tablet.
Pivodni sluzby SMS a MMS se nyni rozsitily, pfedev§im o oblast mobilnich aplikaci a LBS
(location based services). V poslednich dvou letech spole¢nost Google vylepsila reklamy pro
mobilni stranky a implementovala Mobile First Index, dle kterého je dnes priméarni verzi webu
mobilni web a mobil se tak zatadil mezi hlavni zafizeni, jak pro vyhledavani, tak i nakupy.
Zaroven je to nejaktivnéj$i komunikaéni platforma mezi uzivatelem a inzerentem a reklamy
V tomto odvétvi nabiraji rychly rist. Z vySe uvedeného vyplyva, Zze mobilni marketing lze

rozd¢lit na ti'i hlavni oblasti:
e mobilni web
e mobilni aplikace
e mobilni reklamu

Mit mobilni verzi webovych stranek se stava zakladem digitalniho marketingu. Jelikoz mobilni
web uZzivatelé pouzivaji ve svém chytrém telefonu, mél by pouzivat responzivni design, Ktery

se prizpusobi riznym velikostem displeje. Obsah mobilniho webu by se mél 1i§it od webu
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klasického, zaméfeny na primarni informace.

Mobilni aplikace jsou aplikacnim softwarem, ktery je optimalizovan pro mobilni zafizeni
s cilem snadného pfistupu k online informacim. Mit vlastni mobilni aplikaci mize byt

konkuren¢ni vyhodou, ale pfi jejim vytvareni je potieba dbat na vyhodnost pro uzivatele.
Mezi hlavni typy reklam pro mobily patii:

o textové reklamy

e grafické reklamy nebo responzivni obsahové reklamy

e reklamy propagujici mobilni aplikace

e reklamy pouze na volani zobrazuji se vyhradné na zatizenich, z nichz Ize telefonovat a

jsou navrzeny tak, aby uZzivatele vyzyvaly k zavolani do firmy.

Obrazek 6: Reklama na volani

Call (703) 400-8325 | Web Design

services | Get an Estimate Today
[ad] www. acmedesigners.com

Acme Designers - Find quality freelancers near
you. High Quality Freelancers & web designers
Save Money & Time. Types: Acme, Acme Pro...

Zdroj: www.google.com
3.8 Webova analytika

Zakladnim cilem existence webové stranky je konverze, nebo statistickd pravdépodobnost, ze
se z navstévnika stranky stane zdkaznik. Konverzi miizeme brat jako jakousi ménu, kterou se
vyjadiuje marketingova Gispésnost. Zvyseni konverze je zakladnim a nejvys$sim cilem existence
webové stranky. SnaZzime se optimalizovat uziteCnost webovych stranek, zvySovat jejich
umisténi ve vysledcich vyhledavani, optimalizovat efektivitu reklam, porozumét 1épe pranim
zékaznika, personalizovat, zefektivnit e-mailing (Matthias, Bettag, 2016, s. 107). Za G¢elem

pochopeni a optimalizace vyuzivani webu slouzi webova analytika. Dle oborového sdruzeni
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Digital Analytics Association webova analytika zahrnuje méteni, sbér, analyzu a reportovani

internetovych dat za ucelem pochopeni a optimalizace vyuZzivani webu (Online marketing,

2016, 5.88).

Webova analytika pouziva kvantitativni a kvalitativni data.

Kvantitativni data: co a jak se stalo? Nejcastéji se méfi zobrazovani stranek na webu,
dokonc¢eni objednavek, rtizné typy interakci na webovych strankach. Tato data se

sbiraji pfes métici kod uvedeny na strance.

Kvalitativni data: pro¢ se néco stalo? Tato data se ziskavaji metodou kvalitativnino

vyzkumu a ptes riizné dotazniky pro vzorek navstévniku.

Dle Pavla Jaska (Online marketing, 2014, s.90) nejcastéji webova analytika pomaha:

Pochopit, co se na webu déje: jak se navstévnici chovaji, které¢ funkce webu funguji a

jestli je web pouzitelny pro dosazeni cili navstévnikt?

Rychle identifikovat, co nefunguje: jak chytieji utracet za reklamni kampané, je vyssi
pravdépodobnost objednavky u PPC kampané na Google nebo Seznamu, které cilové
skupiny navstévnikli nepfinaseji zadné konverze, jaky dopad méla minuléd

marketingova kampain?

Vyzdvihnout obsah, o ktery je zajem: do kterych sekci webu nezavitaji zadni
navstévnici, které texty jsou nejvic komentované ¢i sdilené, jaké jsou nejcastéji

prohlizené produkty?

Vypocitat hodnotu webu pro firmu: kolik objedndvek je vytvafeno pfimo pies web,

pomahaji podpiirné ¢asti webu v udrzeni spokojenosti zakaznik?

Zlepsit obchodni vysledky webu: kterymi zménami zlepSit konverzni pomér a

obchodni presvédcivost webu?

Ospravedlnit si rozhodnuti a investice do rozvoje webu a kampani: jak upravit
rozpocCty marketingu na pristi rok, které marketingové kanaly posilit a potlacit, jaka

¢ast navstévniki prichazi z mobilnich zafizeni a potfebovali by mobilni web?

Existuje mnoho rtiznych typa nastroji, které webova analytika pouziva, avSak nejcastéji
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pouzivanym nastrojem je Google Analytics. Tento ndstroj pro analyzu navstévnosti podle
Janoucha (s.322) poskytuje informace o tom, jak lidé nachazeji stranky a jakym zptisobem je
vyuzivaji, jaka je uCinnost marketingovych kampani (PPC reklama v obsahovych a

vyhledavacich sitich, e-mailové kampané, PR ¢lanky nebo jakdkoliv jina forma).

Graf 1: Statistika z Google Analytics
I All'Web Site Data - o

Q,  searchreports and help Google Analytics Home

A HOME Users Sessions Bounce Rate Session Duration Users right now

81 83 79.52%  0m 40s O

1246% 1153% 10.4% 1446%
vs last 7 days

B'  CUSTOMIZATION

Dashboards
Custom Reports Page views per minute

Saved Reports

Custom Alerts

Reports

Top Active Pages

© reaLTIME
There is no data for this view.

& AUDIENCE
e ACQUISITION

B BeHAVIOR

M GONVERSIONS Last 7 days w AUDIENCE OVERVIEW > REAL-TIME REPORT >

How do vour acallire users?
Zdroj: Nastroj Google Analytics

Google Analytics technicky funguje diky méticimu kodu, ktery si provozovatelé webu umisti
na sveé stranky. Tento sd€luje, které stranky si nadvstévnici zobrazuji. Neékteré udaje uklada do
anonymniho souboru cookie v prohlizeci a také je posila ke zpracovani na servery Google.
Diky tomuto zpracovani jsou pro provozovatele dostupné desitky standartnich piehledt ve
webovém rozhrani nastroje. Kromé toho je mozné k datim ptistupovat pies mobilni aplikace

(Jasek, online marketing, 2014, 5.98).

Analyza zdroji navstévnosti, monitorovani chovani navstévnikd na webu, sledovani, kam
odchazi, sledovani krokt k dosazeni konverze, kontrola kampani, to vse jsou klicové faktory
uspéchu a slouzi jako podklad pro dalsi rozhodovéni a zlepSovani nejen webovych stranek,

ale i celého marketingu na internetu (Janouch, 2014, s.317).
3.9 Techniky vyhodnocovani marketingove komunikace

Komunikace se zdkazniky je proces a jako takovy se musi monitorovat, analyzovat a zlepSovat.

Nic neni mozné brat v marketingové komunikaci jako platné pro vSechny bez rozdilu, a to jak
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na stran¢ zakaznika, tak firmy. Pravé béhem vyhodnocovani se muze zjistit, co pro danou firmu

a jeji zdkazniky funguje a co ne (Janouch, 2014, s.315).

Me¢fteni ucinnosti marketingové komunikace v digitalnim prostfedi ma vyhodu, Ze lze méfit
vV podstaté¢ jakékoliv marketingové aktivity pomoci analyzy dostateéného mnozstvi
nashromazdénych dat z navstévnosti webovych stranek. Jak dale uvadi Janouch (Internetovy
marketing, 2014, s.315) vyhodnocovani efektivity marketingové komunikace se nemtize omezit
pouze na analyzu néavstévnosti, ale kromé této analyzy a dalSich online technik to bude
znamenat vyhodnocovani vSech offline forem komunikace a vyuziti marketingového vyzkumu,
analyzu finan¢nich a obchodnich dat z informac¢nich systému nebo ziskavani dat od tfetich stran
(naptiklad statistické udaje, vysledky testovani, analyzy chovani spotiebiteld). Veskeré

vysledky se pak pométuji se strategickymi cili firmy a s cili marketingové komunikace.

Pti vyhodnocovani jednotlivych aktivit marketingové komunikace je nutné najit odpovéd’ na

tyto otazky:
e Byl osloven spravny segment?
e Pochopil zakaznik obsah sdéleni?
e Bylo dosaZeno stanoveného cile?
e Jaké nedostatky se objevily béhem komunikace?
e Mgy nedostatky vliv na dosazeni cile?
e Stacil planovany rozpocet?
e Budeme aktivitu znovu opakovat?

Pro vyhodnocovani efektivity marketingové komunikace se pouzivaji nejriznéjsi techniky,

mezi které patfi:
e sbér a analyza kvantitativnich dat
¢ sledovani diskusi a socialnich siti

e méfeni a monitorovani socialnich médii
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e analyza obsahu
e rozhovory
e online dotazniky

Pfi rozhodovani, kterou z technik nebo i vice technik pouzit na vyhodnocovani marketingové
kampang, zalezi volba jak na zvoleném segmentu a fazi komunikace, tak i na technickych
moznostech (Janouch, 2014, s.316).

Sbér a analyzu kvantitativnich dat umoziiuji sbirat webové stranky (data o navstévnosti, poéty
komentaii, reakce na riizna sdéleni na strankach, hodnoceni ¢lankt nebo produktil). Zkoumat
vysledky miizeme pomoci analyzy navstévnosti od Google Analytics, nebo pouZit statistické

metody: primeéry, odchylky, Casové fady, korelace, regrese.

Pii sledovani diskusi na sociélnich sitich se zamétuje jak na jednotlivce, tak i skupiny pro

zjisténi, jak reaguji na marketingovou komunikaci firmy, jak se o urcitych produktech mluvi.

Mg¢feni a monitorovani socialnich médii s jejich rozvojem a zahrnutim do marketingové
komunikace vyuziva velké mnozstvi firem, a m&fi jejich pfinosy. Pomoci nastroju na analyzu
socidlnich médii 1ze méftit pocet ¢lenit komunity, pocet odbérateltt RSS kanalu, pocet registraci
k odbéru newsletteru, pocet zobrazeni ¢lanku, po¢et komentatrt, pocet leads, dokonéenych
akci, pocet odkazli a navstév z odkazi, po€et vyskytu ndzvu znacky ¢i firmy na socialnich
sitich. Nepfimo lze mé&fit kvalitu leads a ostatnich informaci, pomé&r pozitivnich a negativnich
komentéit, zvySovani povédomi, zvySeni trzniho podilu a vstup do novych segmenti
(Janouch, 2014, s.353). Existuje mnoho nastroji na analyzu socidlnich medii, jak placenych,
tak i neplacenych. Facebook a Instagram svym uZivatelim nabizi tyto nastroje zdarma. Pokud
by firma chtéla uceleny vysledek monitoringu vSech socialnich médii, které pouziva, mezi

Spic¢ku se fadi systémy Uplift Social, Hootsuite, Sendible ¢i Buffer.

Analyza obsahu bere v uvahu fadu podminek, hlavni z nich je vybér cilového segmentu,
protoze kazdy segment zakaznik pouziva jiné vyrazové prostiedky. Pokud by se obsah
analyzoval obecné, doSlo by k chybnym zavérim. Analyzu obsahu délaji lidé, protoze

automatické vyhodnocovani nevede k pravdivym vysledkim.

Rozhovory s vybranymi jednotlivci z cilové skupiny umoziuji ziskat lep$i nazor na to, jak

lidé reaguji na komunika¢ni aktivity firmy. Na pfedem definovanou skupinu se piipravuji
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stejné otazky, které umozni zjistit, kde spolecnost déla chyby v komunikaci.

Online dotazniky se vyuzivaji po delsi dobé jiz probéhnuvsi komunikace. Jde o pomérné
snadné ziskdvani informaci od lidi na produkty nebo firmu pomoci systému odpovédi na

promyslené otazky. Ziskané informace se poté zpracovavaji pomoci statistickych metod.

3.10 Shrnuti teoretické ¢asti

Teoreticka Cast prace vysvétluje definice marketingu, pojmy marketingova strategie a
marketingovd komunikace. JelikoZ prace je zaméfend na digitdlni prostfedi marketingu,
popisuje nové nastroje, kandly, techniky a metody, které se v daném odvétvi marketingu
pouzivaji. Pro vysvétlovani téchto definic a pojml byla pouZzita odbornd literatura a odborné
¢lanky na internetu. Na konci teoretické ¢asti, jsou ve dvou kapitolach vysvétleny techniky a
metody vyhodnoceni marketingové komunikace, které budou nasledné pouzity v praktické

¢asti.

V praktické casti bakalarské prace se bude vychazet z celkové strategie podniku v oblasti
digitalniho marketingu a stavajici marketingové komunikace. Pfi aplikovani nebo
doporuc¢ovani novych moznosti vyuziti digitalniho marketingu budou uplatnény znalosti o
Google Analytics, SEO, PPC reklaméch, remarketingu, content marketingu a marketingu na

socialnich sitich.
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4 PRAKTICKA CAST

V praktické ¢asti bakalaiské prace budou aplikovany poznatky z teoretické ¢asti pro navrh
zkvalitnéni integrované marketingové komunikace spole¢nosti pomoci novych nastroji
digitdlniho marketingu, které ptispéji ke zvySeni povédomi o restauraci a vinici, zvyseni
navstévnosti a trzeb. Tato ¢ast prace je vypracovana S pomoci marketingového planu restaurace
a vlastniho projektu. Veskeré uvedené vysledky jsou na zakladé métenych a sbiranych dat.

Pouzité metody jsou analyza sekundarnich dat, pozorovani, méfeni a porovnavani dat.
4.1 Predstaveni projektu a cile projektu

Pro praktickou céast prace byla vybrana spolecnost, ktera se povazuje jiz za stalici v
gastronomickém odvétvi a digitalni nastroje a kanaly ve své marketingové komunikaci po celou
dobu existence vyuziva. Nekteré z vyuzivanych ndstrojii jsou jiz zastaralé a nepiinasi
ocekavané vysledky, jiné jsou vyuzivané pouze okrajové nebo viibec. Jelikoz spole¢nost
upfednostiiuje cestu minimalnich ndklad v ramci své marketingové komunikace, navrzené
zmény budou pocitat s nizkym rozpoctem, a to pti spusténi projektu sponzorované nebo placené
reklamy na socialnich sitich. Dalsi navrhy na zkvalitnéni marketingové komunikace budou

doporuceny v efektivn€j§im vyuzivani n€kterych nastroju digitalniho marketingu.
4.1.1 Predstaveni spole¢nosti

Restaurace Villa Richter a Svatovaclavska vinice nabizi své sluzby od zaii roku 2008. Villa
Richter se nachazi v arealu Prazského hradu a jeji soucasti je Svatovaclavska vinice, ktera byla
znovu obnovena ve spolupraci s vinaiskym fondem. Bylo zde zasazeno 1200 keft vinné révy,

a to nejuslechtilejsi odrudy severnich vinaiskych oblasti - Ryzlink Rynsky a Pinot Noir.

Restaura¢ni komplex se skldda z n€kolika gastro provozoven, které nabizenymi sluzbami

pokryvaji nebo oslovuji nékolik segmenti zakazniki:

e stanek nebo Richters market, ktery nabizi zejména piti a drobné obcerstveni sezonniho

charakteru

e Dbistro Pergola Panorama pro letni posezeni u vina na oteviené terase s nabidkou

rychlych a jednoduchych pokrmi

e restauraci Richter Thai, umisténé v ptizemi historické vily Terra, nabizejici thajskou
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kuchyn a vyuziva prostory venkovniho stanu pro korporétni eventové akce nebo

skupiny

e restauraci Piano Nobile, nachazejici se v prvnim poschodi a ve vyjime¢nych prostorach
vily, ktera je klenotem podniku a zaméfena na zazitkovou gastronomii, poradani

spolecenskych akci
4.1.2 Core oblasti strategie

Zvolena strategie diferenciace produktu vychazi z vize ,,vyjime¢ného mista pro vyjimecné
chvile“. Tato strategie vychazi i z poslani podniku poskytovat nevsedni zazitky s vyuzitim
zdrojového potencialu podniku (nejkrasn&jsi vyhled na Prahu, nejstari vinohrad v Cechach,
limitovana série vin z nejstarsi Ceské vinice na Prazském hradg) a nabidnutou vysokou kvalitou

sluzeb.

Strategie pro dany podnik je rozdélena na dvé Casti, a to strategické cile dlouhodobé a

strategicke cile, které se daji realizovat v kratkém obdobi.
4.1.2.1 Klicové cile spole¢nosti

Dlouhodobé strategie nelze vytesit v fadu nékolika mésicti, jedna se o dlouhodobé plany v fadu

nékolika let doptedu. Klicové dlouhodobé strategie jsou:
e Dosazeni nejvyssiho mozného ptijmu z jednotlivych provozu
e ZvySeni prumérnych utrat ve vSech segmentech
e Zvysit loajalitu soucasnych zakazniki
e Rozsitit portfolio zakaznikl
e Zvysit pocet rezervaci a zlepSit rezervacni systém
e UdrZzet vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb
e Zvysit pocet poradanych akci, svateb

e Stat se restauraci v TOP 10
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4.1.2.2 Kratkodobé cile

Strategické cile z kratkodobého hlediska — vse, co se da vyfesSit pomérné rychle, je méné

nakladné a Casové rychle fesitelné, v podniku je stanoveno na stavajici sezonu:
e Sestaveni nového uspésného menu
e Zajisténi sezonnich zaméstnancti nebo personalu

e Realizace akci méstského rozsahu a jejich nalezita propagace (Svatovaclavské

vinobrani, svatek razovych vin, Proseccofesty)
4.1.3 Pochopeni vztahu spole¢nosti a zikaznika

V dané spole¢nosti se marketingovd komunikace déli mezi B2B a B2C zékazniky. Sluzby pro
tyto dva odlisné trhy se vyrazné lisi, kromé osobniho prodeje, ktery je v§eobecné v pohostinstvi
a gastronomii nejdilezitéjsi slozkou komunika¢niho mixu. Poznani a spravné uréeni zdkaznika

je klicové jak pro strategie, tak i planovani integrované marketingové komunikace spole¢nosti.
Pojd’'me si piedstavit zdkaznika jednotlivé dle zvoleného trhu:

e Zhlediska B2B sem patii korporatni klientela, cestovni agentury, eventové agentury,

svatebni agentury, agentury, poradajici kongresové akce, hotely.

o Zhlediska B2C mezi zakazniky restaurace patii turisté, prochazejici arealem, Ceska

klientela a stali klienti.

JelikoZ misto je unikatni, nabizi se spousta jedine¢nych prodejnich argumentt (USP) k vyuziti

jak areélu, tak i restauraci. Z hlediska jedine¢nosti nabizenych sluzeb sem patfi:

Tabulka 1: Jedine¢ny prodejni argument z hlediska sluZeb

Ve spolupraci s dodavateli sluzeb: Z&kaznici nebo jednotlivi konzumenti:

VecCere s nejkrasnéjSim vyhledem na

Exklusivni svatby Prahu

Gala vecefe, firemni akce, oslavy Zazitkova gastronomie

Moznost vybrat si jednu z restauraci dle

Ochutnavky ve vinném sklipku pozadavk(l

42




Zdroj: Vlastni prace autora
Z hlediska jedine¢nosti produktu spolecnosti sem patfi:

e Odrtdové ro¢nikové vino Villa Richter Svatovaclavskéd vinice Pinot Noir a Ryzlink
Rynsky v limitované edici, a to s po¢tem, napiiklad z panenské (prvni) sklizné 1600
lahvi. I vzhledem k tomu, Ze rok od roku se produkce vina mirné zvySuje, lze vino
zakoupit pouze v arealu podniku. Vino je velice Zadanou polozkou a je uréeno pro

uspokojovani potieb zakaznikl v restauraci.

e Vina Villa Richter selection a Prosecco Villa Richter vznikla ve spolupraci se
$pickovymi vinafi v navaznosti na jedine¢ny prodejni argument prvniho produktu, aby
uspokojila potfeby zakaznika vétsich akei (svatby, skupinové vecete, firemni akce).

Rocné se portfolio rozrista o dalsi odriidové vina s pouZzitim jména a loga restaurace.
4.1.4 Vyuzivany marketing ve spolecnosti

Jiz od svého vzniku restaurace Villa Richter pro svou propagaci vyuzivala jak online, tak i
offline nastroje a kandly. Posledni dobu, s rozsifenim a dostupnosti internetu, je online forma
komunikace pro plynuly chod spole¢nosti zcela zasadni a projevuje se zejména v aktivnim
pouzivani takovych digitalnich kanald, jako je web a webova prezentace, e-mail marketing
(nastroj MailChimp pro rozesilani newsletter1), marketing socialnich siti (nejvétsi aktivita na

Facebooku, Instagramu, Tripadvisoru) a mobilni marketing.

Z offline nastroji jsou obchodnim oddélenim spole¢nosti hodné pouzivany e-booky, zejména
ve vztahu B2B, a jsou to elektronické svatebni katalogy ve tfech riiznych jazycich, nebo nabidka
skupinovych menu, které jsou pro klienty dostupné ke stazeni ve formatu PDF na webovych

strankach restaurace nebo na vyzadani posilané e-mailem.
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Obrazek 7: E-book Villa Richter

VILLA RICHTER

www.villarichter.cz

IKCKNI03uBHOE MecCmo
01 3KCK/MIO3UBHbIX M2HOBEHUU

Zdroj: www.villarichter.cz
4.1.5 Struktura a napli obchodniho oddéleni spole¢nosti

Obchodni oddéleni spole¢nosti, Gsek sales & marketing, které tvoii téi osoby, se stard o tyto
procesy a ma za svuj cil zvySeni poctu zakaznikd, jak individudlnich, tak korporatni klientely.

V soucasné dobé toto oddéleni realizuje nasledujici ¢innosti:
e Piijem a zpracovani poptavek
e Osobni kontakt s klientem
e Piiprava a zpracovani nabidek a rozpocti
e ZajisStovani doplitkovych sluzeb — florista, hudba, technika a dalsi
e Sprava rezervaci
e Sprava Facebooku, Instagramu a dalSich médii
e Sprava webovych stranek
e Tvorba propagacnich materiali

e Pfedani pokynu a instrukci k akcim, zpracovani a aktualizace komand
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JelikoZz organizacni struktura obchodniho odd€leni zahrnuje téi osoby, jejich ¢innosti jsou

pevné rozdéleny.
Néplni nadiizeného Projekt/Sales manaZera je:
e DohliZeni nad chodem obchodniho oddéleni
e Kontrola plnéni marketingového planu véetné jeho aktualizace
e Aktivné se podilet na udrzovani vztahii se soucasnou klientelou
e Aktivné€ vyhledavat potenciondlni klientelu
e Zpracovavat naro¢néjsi akce
e Sprava médii, socialnich siti a webu
e Aktualizace zakaznické databaze
e Priprava podkladu k fakturaci
Dva zaméstnanci na pozici event/sales manazera maji na starosti:
e Pfijem a vyfizovani rezervaci
e Denni komunikaci pies e-mail, telefon
e Spravu socialnich siti
e Dohled nad né¢kterymi akcemi
e Organizaci a zajisténi celé svatby, eventu

e Spolupréci a jednani s dodavateli sluzeb B2B

Pravidelny report Projekt manazerovi
4.2 Analyza vnitiniho prostredi (SWOT) restaurace Villa Richter

SWOT analyza byla provedena ke zjisténi soucasné marketingové situace ve firmé, ve

spolupraci s majitelem, generalnim feditelem, provoznim restaurace a z internich zdroju.
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4.2.1

4.2.2

Silné stranky

Vyborné umisténi restaurace u Prazského hradu, pfimo na turistické trase
Nejkrasnéjsi vyhled na Prahu

Ctyti diferencované provozy, §iroky zabér na pro rizné segmenty
Vysoka kapacita

Moznost exkluzivniho vyuziti jednotlivych prostor

Cenova dostupnost

Stylovy interiér

Poradani tematickych/sezonnich akci

Siroka nabidka pokrmi

Vybaveni audio systémem

Vlastni vinny sklep véetné nabidky vina z vlastni vinice a $iroké nabidky tuzemskych a

zahrani¢nich vin

Osobni piistup

Stabilita na trhu

Dobré reference

Unikatnost nabizenych produktl a sluzeb

Slabé stranky

Spatna dostupnost, pro nékteré klienty naroény vystup k restauraci
Restaurace neni bezbariérova

Neni moznost parkovani
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e Nedostate¢na propagace a reklama potadanych akei a restaurace samotné
e Nejasnost a nejednotnost v konceptu firmy, zaméfeni se stale méni

e  Webové stranky, které neposkytuji dostate¢né informace

e Minimaln¢ se pracuje se stalou a potencionalni klientelou

e Nedostatek kvalifikovaného persondlu, coz miize mit za duasledek sniZzenou kvalitu

sluzeb
e Absence podporované propagace (placené reklamy)

4.2.3 Prilezitosti

Zvyseny piisun zakaznikd diky vétSimu poctu potadanych akci, newsletterti, osobnimu

piistupu

e Pfisun novych zakaznikli diky efektivn&jSimu vyuZiti socidlnich siti a placené

propagace
e ZvySeni turistického ruchu
e Aktualizace webovych stranek
e ZvySeni kvalifikovanosti zaméstnanci a jejich motivace
e Moznost vyuziti velkého prostoru k potadani zajimavych akci

e Vytvoreni nového marketingového planu a komunikace, pro zisk&ni schopnosti

prilakat novou klientelu

Zlepseni sluzeb v oblasti potadani svateb
4.2.4 Hrozby
e Vzrustajici konkurence v okoli

e Siln¢jsi postaveni konkurence
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e Fluktuace zaméstnancii

e (Odliv zédkaznikl ke konkurenci

e Ztrata klicovych dodavateli B2B

e Niz8i budget zahrani¢nich turist na ttratu

e Tlak CK, CA a EA na sniZovani cen

e Piirodni faktory, spojené s pocasim, které maji vliv na riist a urodu vina

4.3 Analyza jednotlivych digitalnich nastrojui a kanali,

pouzivanych ve spole¢nosti

4.3.1 Webova prezentace spolecnosti

Webové stranky spole¢nosti byly vytvoieny s jejim vznikem a za dobu existence pro§ly zménou
naposledy v roce 2012, aby napliiovaly o¢ekavani a potieby zakaznikd. Zmény vychazely se
znalosti sveho zéakaznika, jejich potfeb a pozadavki a samoziejmé z piedchozi analyzy

poptavky jednotlivych sluzeb.

Obsah je tvoren z informaci, fotografii a videa, coz odpovida soucasnym standardiim a zajmim
navstévniku stranek. Jsou zde uvedené informace o jednotlivych provozovnach, véetné
aktualnich menu, historie samotné budovy Villa Richter a Svatovaclavské vinice, o nabizenych
sluzbach i produktech s prolinkovanym odkazem na elektronické katalogy ohledné svateb,
skupinovych menu, kapacitach a technickém vybaveni a blizicich se udalostech. Na strankach
podniku uvedeny kontakty na management, odkaz na provedeni rezervaci pomoci e-mailu nebo
telefonicky. Dalsi odkazy se tykaji webovych a mobilnich aplikaci, ohledné recenzi na
Tripadvisoru nebo pouzivané socidlni sit¢ Facebook, a dotaznik pro zajemce nebo potencionalni
uchazeCe o praci v této spole¢nosti. Obsah webu je k dispozici v ¢eském nebo anglickém
jazyce. Foto obsah zahrnuje prezentaci prostor, jidel, udalosti, véetn¢ svatebnich a je velmi
efektivnim pii zdkaznickém rozhodovani, jelikoz se jedna o lukrativni misto se Spickovou
gastronomii. Video obsah, pfimo umistény na webovych strankach provazi navstévnika

aredlem podniku (360°prohlidka), a vypravi o Svatovaclavske vinici.
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Obrazek 8: Webove stranky Villa Richter

Mali limitovand série vin

$ T ’

-~ z nejstar3i éeské vinice na
VILLA RICHTER = i S %
Prazském hradé!

Specidln{ nabidka
Romantickd svatba
R

Nabidka pro skupiny

———vm =

rezervace

Zdroj: http://www.villarichter.cz/

4.3.2 Webova analytika a navrh na jeji vylepSeni

Zvolena URL adresa www.villarichter.cz je pro navstévnika snadno zapamatovatelna a vybizi

k pfimému pfistupu na stranky. Pokud zvolime organické vyhledavani ptes Google a Seznam,

nasledujici vysledky budou vypadat takto:

Obrazek 9: Vyhledavani na Google a Seznam

«il VodafoneCZ &  19:50 29%® ) il VodafoneCZ &  19:52 7 28%m )
Q @ villa richter @ search.seznam.cz

villa richter X B

VSE OBRAZKY MAPY ZPRAVY

Villa Richter
45 (172)
Restaurace - Otevieno

Villa Richter Restaurants

PREHLED RECENZE INFORMACE Ceské a starodeské restaurace

—_— Pridejte prvni hodnoceni

VOLAT TRASA ULOZIT WEBOVA

4 @

Volat Navigovat Web

Venkovni posezeni - Utulné - Nabid... >
Adresa: Staré zamecké schody 251/6,
Staré zamecké Ky tunel 118 00 Praha, Mala Strana
0 schody 6/251, 118
00 Praha 1- © Prazsky hrad Nyni otevieno - 11:00 - 23:00
Hradéany

Zobrazit vice
(D  Oftevieno - Zavira: 23 v ’
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http://www.villarichter.cz/
http://www.villarichter.cz/

Zdroj: vyhledavace od spolecnosti Google a Seznam

Souvisejici organické vyhledavani po zadani do zminénych vyhledavacu slovniho spojeni ,,villa

richter pro porovnavani vypada nasledovné:

Obrazek 10: Souvisejici vysledky vyhledavani Seznam

Pad = 22:25 @ 7 B9 % -
& search seznam.ez

Svatebni agentura - Svatebni hostina - Restaurace...

perfekini-svatba.cz/svatebni-hostina-villa-richter
Villa Richter svj

vyhle
obfad

@ Restaurace Villa Richter, Praha | Restu.cz

hitps:/irestu.czivilla-richter

] Produkty od Richter | chytry nakup na BIANO.cz

biano.cz/richter [ Raxan
VZdy wyhodné - spousty produktil ve slevach a akcich

Souvisejici dotazy

adam richter hotel villa praha

hotel richter restaurace villa richter
gerhard richter richterova vila restaurace
hotel villa viola villa voyta hotel & restaurant

N |

Zdroj: vyhledavac spolecnosti Seznam
Obrazek 11: Souvisejici vysledky vyhledavani Google

iPad = 22:23 @ g9 5 =)

< ‘ l | & villa richter (v r[' | |—U
ZOBRAZIT VYSLEDKY PRO

Richterova vila
Richterova vila se nachazi na prazské Malé Strané nedaleko od Klarova ...

v Dalsi vysledky

SOUVISEJici VYHLEDAVANI

villa richter ceny Q

o

villa richter svatba

villa richter prosecco Q
prosecco festival villa richter Q
villa richter jidelni listek

villa richter grand restaurant festival Q
augustine restaurant Q
miynec Q

.esko

Zdroj: vyhledavac spole¢nosti Google

Z vySe uvedeného porovnani vyplyva, Zze vyhledava¢ Google ma lepsi souvisejici vysledky, néz
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Seznam, smysluplnéjsi a efektivnéj$i vyhledavani kli€¢ovych slov. Znamena to také, Ze
prohlize¢ Google navstévnici stranek pouzivaji ve vyhledavani Castéji nez Seznam. Daéle

muzeme vyhodnotit, co pfesné potencionalni zakaznici hledaji a o jaké sluzby projevuji zajem.

Navstévy z odkazujicich webd piichazeji zejména pres odkazy na partnerskych webech
svatebnich nebo eventovych agentur, ptes odkazy provozovatell kanali a webii na hodnoceni

stravovacich zafizeni, dale ptes turistické portaly mésta Prahy.

Obréazek 12: Vysledky vyhledavani z odkazujicich webu

Villa Richter, Praha - recenze restaurace - TripAdvisor
https://www.tripadvisor.cz » ... » Cesk4 republika » Cechy » Praha » Restaurace v Praze ~

%% %% Hodnoceni: 4,5 - 752 recenz( - Cenovy rozsah: $$ - $$$

Villa Richter, Praha: Pfettéte si 752 objektivnich recenzi zafizeni Villa Richter, které bylo na webu
TripAdvisor ohodnocené znamkou 4,5 z 5 a zaujimé 203

Villa Richter - Prague.eu

https://www.prague.eu/cs/objekt/jidio/1215/villa-richter v

Villa Richter. Richterova vila je sou¢asti komplexu Svatovaclavské vinice na PraZském hradé, ktery
prosel rozsahlou rekonstrukei v roce 2008. Klasicistni vila méa

Kudy z nudy - Villa Richter a Svatovéaclavska vinice — unikatni vyhled ...
https://www.kudyznudy.cz/...a.. villa-richter-a-svatovaclavska-vinice-unikatni-v.aspx v
Sougasti PraZského hradu je Svatovaclavska vinice s Richterovou vilou. Unikatn( prostfedi vinice
nabizi vyhled na nejkrasnéjsi &ast historické Prahy.

Restaurace Villa Richter, Praha | Restu.cz

https://www.restu.cz/villa-richter/ v

%% %% % Hodnocen: 5 - Autor recenze: UZivatel RESTU

Restaurace Villa Richter v Praze uZ se t&3i na vasi navitévu. Rezervuijte still a sbirejte kredity, takhle
jednoduché to je!

Svatebni misto Villa Richter a Svatovaclavska vinice, Misto roku
https://www.svatebnimistoroku.cz/katalog.../villa-richter-a-svatovaclavska-vinice.html v
Villa Richter a Svatovaclavska vinice. Richterova vila je sou¢asti komplexu Svatovaclavské vinice na

Zdroj: vyhledavac spole¢nosti Google

Z firemnich analytickych zdroji Google Analytics bylo zjisténo, Ze v ¢asovém rozmezi 1.
dubna 2018 az 1. dubna 2019 webové stranky navstivilo 47 114 uzivatel, z nichz 15,1 %
opakované a 84,9 % jako novi navstévnici. Praimérna doba setrvani na webu je témét 2 minuty

a pocet prohlédnutych stranek na uzivatele ¢inil 1,30.
Segmentace podle jazykového rozliSeni vypada nasledovné:
o Cestina 32,46%
e Americka anglictina 23,52%
e Britska anglictina 8,12%
e Slovenstina 6,96%
e Némcina 3,96%
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Obréazek 13: Webova analytika

http://www.villarichter.cz

Al Analytics \y\ww villarichter.cz

Prehled publika
VSichni uzivatelé
100,00 % Uzivatelé

Prehled

PFejit k prehledu 0

1.4.2018-1.4.2019

® Uzivatelé
1000
500
Gerven 2018 srpen 2018 Fijen 2018 prosinec 2018 unor 2019 dube...
B New Visitor M Returning Visitor
Uzivatelé Novi uzivatelé Navstévy
" A . A | Aoretbisrrprpasthoriomnid
Pocet relaci na uzivatele Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci
130 199 221 3,26
e " A YO TN e Wty
Prim. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi
00:01:59 29,89 %
e KA S e i L
Jazyk Uzivatelé Uzivatelé v %
1. cs<cz 15261 [ 3246 %
2. enus 11061 |l 2352%
3. engb 3819 l 8,12 %
4. cs 3274 | 696%
5. de-de 1860 | 3,96 %
6. ru-ru 1499 | 3,19 %
7. frifr 1387 | 2,95 %
8. fr 682 | 145 %
9. sv-se 651 | 1,38 %
10. nl-nl 650 | 138%
© 2019 Google

Zdroj: interni materialy spole¢nosti z Google Analytics
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Z této webové analytiky vyplyva, ze pocet konverzi z webu je pomérné nizky a je potieba web

vice zviditelnit.

Z firemnich zdrojl je zndmo, Ze pii tvorbé webovych stranek nebyly pouzity a umistény kli¢ova
slova na optimalizaci vysledki vyhleddvani. VSechny uvedené vysledky jsou organického
charakteru. V tomto piipadé zakaznik musi jiz o restauraci védét, nebo se o ni zajimat, aby
pfiSel na stranky. Paklize se spolenost chce zamétit na osloveni novych potencionalnich
zékaznikil, méla by zvazit aktualizaci webovych stranek s umisténim kli¢ovych slov na n€ a
nasledné placenou reklamu ve vyhledavacich. Tato PPC reklama by méla za cil nejen osloveni
novych zakazniki, ale i pfipominaci charakter a budovani jak silné znacky, tak i loajalni
klientely, ktera je dulezita pro celoro¢ni provoz a vynosy v restauraci. Vyhodou modelu PPC
je hlidani naklad, protoze se plati za klik nebo se muze urcit celkova vyse investovanych penéz
do propagace. Dalsi moznou cestou vylepSeni je nalezité prolinkovani webu pro zlepSeni
odkazli a spoluprace s B2B klienty, ktefi by odkazy na webové stranky restaurace umistily na

piivést na n¢j navstévnika, dat o sobé veédet.

K moznosti, jak oslovit a ziskat nové zakazniky patii i remarketing, ktery by pfipominal
navstévnikovi webovych stranek jeho pfedchozi prohlizeni a ptivedl jej na né zpatky. Proto je
zapotfebi umistovat na web vzdy aktudlni blizici se akce, které nového klienta zaujmou.
Remarketingovou aktivitu lze spustit jednoduSe umisténim remarketingového koédu na
jednotlivé stranky webu. Poté se tato reklama objevi pouze t€ém navstévnikim, ktefi si jiz web
a konkrétni produkt ¢i sluzbu prohlizeli. Velkou vyhodu lze spatfit v pfesném zacileni nejen
produktu, ale i segmentu zdkaznika a vyuZiti vSeobecné znamych nastroji jako je Sklik od
Seznamu nebo GoogleAnalytics. V této spole¢nosti je remarketing vhodny na propagovani

svateb a sluzeb ohledné pofadani firemnich akci.
4.3.3 Vyuzivani mobilniho marketingu ve spolecnosti

Ptipomenime, Ze pod mobilnim marketingem se rozumi mobilni web, mobilni aplikace a

mobilni reklama.

Téchto moznosti vyuziva spole¢nost okrajové. Nicméné vétSina navstév na webové stranky
dnes pfichazi pfes mobilni zafizeni a mobilni web se dnes jiz stal zakladni verzi webu.

Restaurace Villa Richter ma samoziejmé mobilni web, ktery je piizptisobeny pro nejriiznéjsi

mobilni zafizeni. Nejsou mi znama zadna analyticka data pro porovnavani konverze pies
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mobilni zatizeni a klasicky prohlize¢ v pocitaci.

Nekteti velci provozovatelé stravovacich zafizeni maji vyvinuty své vlastni mobilni aplikace,
kde formou blogu informuji vetejnost o aktualnim déni ve firmé, napiiklad Ambi.cz spole¢nosti

Ambiente. Tato spole¢nost sdruzuje 22 podnikt napii¢ Ceskou republikou a mit vlastni aplikaci

je pro ni konkurenéni vyhodou. V piipadé restaurace Villa Richter tato potieba prozatim neni.

Rovnéz moznost placené reklamy restaurace nikdy nevyuzila. V tomto spatiuji jisté moznosti,
jak pomoci bannerové textové nebo grafické reklamy oslovit nové zédkazniky nebo navstévniky,
které o jistou sluzbu jiz dfive projevili zajem. MuzZe to byt i formou remarketingu a pouziti

kli¢ovych slov, napiiklad pro navstévniky, co jiz hledali svatebni misto nebo zazitkove veceie.
Tento zpisob propagace byl jiz popsdn v pfedchozi podkapitole.
4.3.4 E-marketing a jeho vyhodnoceni

E-mailovou komunikaci pouziva dana spole¢nost jiz od svého vzniku a veskeré dilezité
komunikac¢ni procesy probihaji pres e-mail. Obchodni oddé€leni po celou dobu sbird kontakty a
zatazuje je do zakaznické databaze podle segmentace B2B nebo B2C trhu. Tato databaze je
stézejni pro planovani a realizaci ruznych e-mailovych kampani, mezi které patii hlavné
newsletter a mikro kampané. Newslettery jsou zacilené na urcitou skupinu lidi dle typu akce a
maji informativni charakter. Obchodni oddé€leni pravidelné realizuje tuto kampan v rdmci
informovani o probihajicich degusta¢nich vecetich s vinem a jinych tematickych akcich a
rozesila je pouze zajmové skuping. Mikro kampané jsou uréeny pro vSechny zakazniky
v databazich a maji za el informovat je 0 mimoradnych akcich nebo specialni nabidce, jako
jsou vano¢ni nebo silvestrovské menu, Valentynska nabidka a tomu podobné. Hlavni ucel je
vyvolat zajem u zakaznika az k provedeni rezervace. Diky osloveni pomoci e-mailu se o
nadchézejici udalosti dozvi vétsi pocet lidi, ktefi maji pocit osobniho kontaktu a $ance na
uspésné dokonceni je daleko veEtsi, nez-1i ocekavat, ze se zdkaznici dozvi o udélosti pifimo
z webu podniku. Naopak, v dobé provedeni kampané se konverze webu zvySuje, protoze
osloveny zakaznik se na néj pomoci odkazu v e-mailu snadnéji dostane. Pouzivany nastroj na

vytvareni, realizaci a analyzu kampani je MailChimp.

Nize grafickd ukazka v poétu oslovenych zakazniki z databdze a analyticka data na
monitorovani Uspé&$nosti kampani: pocet lidi, u kterych nabidka vyvolala zajem a e-mail

otevielo.
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Obréazek 14: Pocet oslovenych klienti akce

Valentyn - Klienti

Overview Activity ~ Links Social E-commerce Conversations  Analytics360

599 Recipients

List: Klienti Delivered: Wed, 23 Jan 2019 10:00

Subject: Rezervace Valentyn 2019

Zdroj: interni materidly spolecnosti

Obréazek 15: Monitor uspéSnosti kampané

Open rate 21.4%  Click rate 0.5%
List average 22.8% List average 0.9%
Industry average (Restaurant and Venue) 16.3% Industry average (Restaurant and Venue) 1.0%
Opened Clicked Bounced Unsubscribed
Successful deliveries 576 96.% Clicks per unique opens 2.4%
Total opens 181 Total clicks 7
Last opened 25/3/1912:08 Last clicked 23/1/19 18:37
Forwarded o] Abuse reports 0

Zdroj: interni materialy spole¢nosti

Veskera e-mailova komunikace v podniku, at’ uz na dennim domlouvani rezervaci pro B2B
nebo B2C trhy ¢i oslovovani novych zakaznikll je vzhledové sjednocend a zaméstnanci
obchodniho odd¢leni se fidi stanovenym design manualem. Ke kazdému e-mailu jsou pfipojeny
informace s online odkazovanim na stranky podniku, socidlni sité¢, umisténi podniku a

samoziejmé telefonni ¢islo pro rychly kontakt z mobilnich zatizeni.

Villa Richter
Staré zamecké schody 6/251

www.Villarichter.cz | facebook | instagram (+420) 725 520 978
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https://maps.google.com/?q=Star%C3%A9+z%C3%A1meck%C3%A9+schody+6/251&entry=gmail&source=g
http://www.villarichter.cz/
http://www.facebook.com/villarichter
https://www.instagram.com/richtervilla/
tel:+420%20725%20520%20978

V rdmci vyhodnoceni e-mailové komunikace je nutno zminit, Ze spliiuje veSkera oCekavani
zakaznikli. Pokud budeme vychazet ze strategickych cili podniku o vybudovani loajalni
klientely, je potieba obnovit klubové Clenstvi, vytvorit databazi a pomoci direct mailingu
nabizet pro ¢leny mnoho zajimavych vyhod, zasilat welcome mail, blahopiani k narozeninam
¢i svatkum, informace o déni v restauraci. Pouze nalezita péce o né je presvéd¢i k zachovani
ptizné k dané restauraci, a ne ke konkurenci. Navic stala klientela vyrazné potlaci sezonnost a
stabilizuje trzby i v zimnich mésicich. Mozné navrhované zlepSeni spo¢iva v automatizaci e-

mailovych procesii vyhodou kterych je personifikace a pruzné reagovani na potieby zakazniki.
4.3.5 Analyza marketingu socialnich siti

Restaurace Villa Richter ve své komunikaci se zakazniky pouziva a spravuje dvé socidlni sité,
které za dobu své existence presvédCily o svém piinosu pro dany podnik, a to Facebook a
Instagram. Nové socialni sité nabizeji mnoho mozZnosti, jak komunikovat se zékaznikem
pomoci sdileného obsahu. Spole¢nost pomoci analytickych nastroju téchto siti muize
vyhodnocovat, jak zakaznici reaguji na sdileny obsah a piesné&ji zacilit rizné kampan¢. V pocétu
sledovanosti (2211 sledujicich), oblibenosti (2175 se libi), a vyuziti samotnou restauraci pro
ucely propagace dominuje Facebook. Pokud jde o segmentaci vékovou nebo dle pohlavi, nize
je zobrazeno, kdo je loajalni zakaznik restaurace: ¢astéji Zena ve véku mezi 25-34 let. Znalost
svého zakaznika je zakladem uspéchu kazdého podnikani a analytické nastroje socialnich siti

to umoznuji.

Obrazek 16: Vékova a pohlavni segmentace

Vasi fanousci Vasi sledujici Osloveni lide Aktivni lidé
-
Zeny 2
63% )
buimuly’ . .
Mui , — - - ]

B 36%
Zdroj: interni materialy spolecnosti Z analytickych nastrojii spolecnosti Facebook

Instagram je pomérné novym digitdlnim kanalem a pocet sledujicich je o poznani mensi nez na

Facebooku, ale neustéle se zvysSuje. Oba Géty jsou propojené.
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Restaurace na svych socidlnich sitich zvetejiiuje nasledujici typy piispévki:

Piispévek znac¢ky na zvySovani nebo udrzovani povédomi o restauraci, jejim umisténi,

interiéru a exteriéru, firemnich produktech a sluzbach
e Prispévky obchodni, které prodavaji. Napi. ukazky jidel z menu, udalosti napi. svatby
e Sdilené ptispévky od partnerti nebo zakazniki, které jsou potizené na tomto misté

e Informativni pfispévky o blizicich se udalostech v arealu podniku, vcetné prub&hu

téchto akci, o ziskanych ocenénich

Sdileny je vétSinou foto obsah s umisténym kratkym souvisejicim textem pod nebo nad
fotografii, obcas nové menu a zfidka kratky video obsah. Piispévky jsou Castéji pfidavany na
zed’ Facebooku, kde je vétsi pocet sledujicich. Ale pokud jde o aktivitu, dlouhodobé jsou vic
aktivni uzivatelé Instagramu. Napiiklad ohodnoceni stejného piispévku ,,To se mi libi“ na siti

Facebook 4 krat, na siti Instagram 34 krat.

Obréazek 17: Piispévek z Facebooku

Villa Richter
1. bfezna - §

Nazapominejte dopFavat svym chutovym bufikdm, ale i dobroty svému
télu!

Spenéatovo-malinovy salat s quinoou, uzenym kachnim prsi¢kem,
medovymi pekanovymi ofechy a strouhanymi foie gras

#balance... Zobrazit vic

o B 2 s
s e

o :.3 4

oY To se milibi () Komenta¥ /> Sdilet

Zdroj: Facebook Villa Richter
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Obrazek 18: Prispévek z Instagramu

£y
|

e richtervilla « Sledovani

richtervilla Nazapominejte dopfavat svym
chutovym bufikam, ale i dobroty svému télu!

Spenatovo-malinovy salat s quinoou,
uzenym kachnim prsi¢kem, medovymi
pekanovymi ofechy a strouhanymi foie gras

#balance

#superfoods

#green #delicious #delicacy #chefs
#praguefood

@ Qi A

34 To se mi libi

Pfihlaste se, pokud chcete dat To se mi
ibi nebo pridat komentar,

Zdroj: Instagram Villa Richter

Pokud porovname aktivitu a pocet sledujicich na socialnich sitich s konkurenci stejného typu,

napiiklad v nejblizsim okoli, restauraci Kampa Park, bude vypadat nasledovné:

Obréazek 19: Poéet sledujicich Villa Richter

. richtervilla

e S Prispévky (143)  Sledujici (493)  Sleduiji (524)

REN
EEEEEEES Villa Richter
www.villarichter.cz

Zdroj: Instagram Villa Richter

Obrazek 20: Pocet sledujicich Kampa Park

kampapark_restaurant

9 kampapark

Kampa Park Restaurant

Piispdvky (201)  Sledujici (1827)  Sleduji (488)

Fine dining experience in the heart of ngueéﬁ
2 Q, Executive chef @marekraditsch_chef
kampapark.kampagroup.com

Zdroj: Instagram Kampa Park
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Porovnadme i hodnoceni podobného piispévku:

Obréazek 21: Piispévek s ukazkou z menu Villa Richter

T
; uies  Tichtervilla » Sledovani
\ " Villa Richter

; *d richtervilla Zimni menu je tady! Perli¢ka na

paprice se $penatovo riccotovymi noky a
-
- . \ (‘
{ —

cisarskymi lusky s ¢

\ - gy
‘<

~
—

© Q& A

35 To se mi libi

Pfihlaste se, pokud chc
ibi nebo pric

V|
Zdroj: Instagram Villa Richter

Obréazek 22: Piispévek s ukazkou z menu Kampa Park

kampapark_restaurant « Sledovani
Kampa Park

Shampnpins

kampapark_restaurant Mate chut na
poradny kus masa? E . Na obédovém
menu najdete i tyhle $tavnaté platky hovézi
svickové s bramborovymi rosettes, divokou
brokolici a bernskou omackou. //

Craving a proper piece of meat? £ Find
these Beef tips with potato rosettes,
broccolini and sauce Béarnaise on our lunch
menu.

#lunchmenu #lunchmenutoday
#restaurantlife #finedining #prague
#kampaparkrestaurant

oQd A
105 To se mi libi

Pfihlaste se, pokud chcete dat To se m

Zdroj: Instagram Kampa Park
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Z vySe uvedenych porovnani vyplyva, Ze restaurace Villa Richter ma velké rezervy ke zlepSeni
ve vyuzivani socialnich siti. Pokud chtéji pomoci téchto siti nadale propagovat podnikani a

oslovovat nové zakazniky, mély by dbat nasledujicich doporucéeni:
e Neustale tvofit zajimavy obsah, ktery by pfilakal nové potencionalni zakazniky
e Sledovat a vyhodnocovat ktery obsah je u zakazniki oblibenéjsi
e Tvofit vice video obsahu, ktery je lidmi nejvice vyhledavany

e Video obsah tvofit z interniho prostfedi podniku, naptiklad jak se naserviruje jidlo na
talit krok po kroku. Pro zakazniky je zdzemi kuchyné velmi zajimavé a lakavé a radi se

na to podivaji 1 pfes tento ptispevek

e Ke kazdému ptispévku ptipevnit originalni a firemni hashtag #villarichter, ktery bude

udrzovat fotografie spole¢né s t€émi od zakaznikli pohromadé
o K ptispévkim ptidavat nekolik souvisejicich hashtagti pro lepsi propagaci
e Pro lepsi interakci pokladat v psaném textu otazky
e Potradat soutéZe na socialnich sitich, vzbuzuje to zajem a zvySuje pocet sledujicich
e K lepsim marketingovym vysledkiim vyuzivat i placenou propagaci
4.3.6 Analyza vlivu nepfimych kanali na aspéSnost podniku

Mezi nepiimé kanaly, které maji velky vliv na podnikani patéi portaly, které poskytuji
informace o stravovacich zatizenich, kde uZzivatelé hodnoti jednotlivé provozy a déli se o své
zkuSenosti a zazitky. I z tohoto divodu restaurace spolupracuje s nékolika ¢eskymi turistickymi
portaly a celosvétovym portalem Tripadvisor, neustale aktualizuje informace o restauracich a

obchodni oddéleni se snaZi reagovat na recenze.

Ikona aplikace Tripadvisor je umisténa na webovych strankdch restaurace a po otevieni
aplikace navstévnici mohou vidét, jak hodnoti nebo doporucuji restauraci pfedchozi zakaznici
a na zaklad¢ téchto recenzi udélat své vlastni zakaznické rozhodovani. Z analytickych nastroji
spole¢nosti vyplyva, ze v poétu zakaznikli ptichazejicich na webové stranky podniku je

Tripadvisor na prvnim misté a navstévnik si prohlédne v praméru 4 stranky, zdrzi se na webu
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pies 2 minuty. Je to v priméru mnohem déle neZ navstévnik, prichdzejici pres dalsi tfi turistické

portaly: restaurant-guide.cz, kudyznudy.cz a kalendarakci.atlasceska.cz. Tyto portaly, na rozdil

od Tripadvisoru nejsou vysledkem hodnoceni navstévnikd, ale ve spolupraci se spole¢nosti

informuji o akcich a udalostech probihajicich v arealu podniku.

Obréazek 23: Poéty navstévy webu dle portala

ntip:/ fwww villarichter.cz

Ol Analytics y\w villarichter.cz

Névstévnost z odkazujicich zdroji

" Vichni uZivatelé
20,03 % UzZivateld

Prizkumnik

Souhrn

® UZivatelé
300

200

|

Prejit k piehledu @

1.4.2018-1.4. 2019

MWWMMH WMW

tarven 2018

arpen 2018 Fgen 2018 prosinec 2018 dnor 2018 dulbe. ..
Akvizice Chaowini Konverze Cil1: Rezervace - G2
Zar) i Podet cz
Mira Rezervace -

Nawi - Prim. doba Rezervace - CZ Rezervace - CZ

URivatel | giarels  NAVETEVY w w‘:'.':d"' T irvini relace tmmn:]wn!r sl isplnini clle 1) (Hadnota clle 1)
9439 9073 11072 27,34 % 338 00:01:53 0,00 % 0,00 USS
Pl Pl Podi P, g Prim. pro Pram. pro Prlm. pro vbdr dat; Podll 2 celku v %: Podil & calku v %
zoelkuv z celky v z caliey w vyl cat wybde dat wybir dat 0,00 % 0,00 % 0.00 %
% % % 2009 116 0001:59 (0,00 %) (0 (0,00 LISS)

2003 % 1953 % 1811 % 4531 %) (362%) (5,25 %)
@7 114) (a6 45T) | (61142)

nadvis 3685 3419 4 265 a2 ] 0.00uUss
1. tripadvisor G043%)|  (37.68%) SR %) 1550 % 405 00:02:17 0,00 % 0,00 %) 10,00 %)
—— - 922 873 1021 a1 0 0,00 USS
2. restaurant-guide.cz (962%) 062%) 022 %) 29% 297 00:01:55 0,00 % 000 %) 10,00 %)
551 529 621 -01- o 0,00 Us$
3. kudyznudy.cz BIER) G EE S 2609% 3,00 oo 0,00 % (€00 %) (0.00 %)
i 5 333 322 356 01 [ 0,00UsS
4. kalendarakci.atlasceska.cz @479 B55%) azw 3539% 267 00:01:06 0,00 % Q0% {000 %)
274 267 323 01 0,00 Us$
5. m.facebook.com (286%) (2,94 %) (252 %) S0.46% 239 00N 0,00 % 0005} 10,00 %)

Zdroj: interni materialy spolec¢nosti z Google Analytics

Dle vyse uvedenych vysledkt analytiky za rocni obdobi miize restaurace planovat a vylepSovat

svoji marketingovou komunikaci.

Pro piedstavu, jak si restaurace Villa Richter vede v porovnani s konkurenci navedeme na

stejné konkuren¢ni restauraci Kampa Park. Zvolené kritérium je samoziejmé hodnoceni od

uzivatell a z n&j vyplyvajici umisténi v pomysiném zebiicku kvality.
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Obrazek 24: Hodnoceni Villa Richter na Tripadvisor

\h"a R|Chter Spravovano viastnikem D UloZit 4
D@@@®@) 752 recenzi €. 176 z 5 086 zafizeni v kategorii Restaurace — Praha  $$ - $$$, Evropska, Ceska, Vychodoevropska
@ Staré zamecké schody, 6/251 | Prazsky hrad, Praha 11800, Ceska republika % +420 702 205 108 O webove stranky m Mabidka @ Nyni otevieno: 11:00 - 23:00

Zdroj: www.tripadvisor.cz

Obréazek 25: Hodnoceni Kampa Park na Tripadvisor

Kampa Park Spravovano vlastnikem D |
@@@@@© 3 488 recenzi  ©. 68 z 5 086 zafizenl v kategoril Restaurace - Praha  $5$3$, Mofské plody, Evropska, Ceska
@ Na Kampé 8b, Praha 118 00, Ceska republika %, +420 296 826 102 O webave stranky m Nabidka @ Nyni zavieno: Zobrazit celou oteviraci dobu (&

Zdroj: www.tripadvisor.cz

I kdyZ na prvni pohled hodnoceni vypada podobné, za lepsi vysledek v umisténi Kampa Park

na 68 pozici oproti Villa Richter na 176 misté mize vysoky pocet recenzi.

Obréazek 26: Poéty recenzi Villa Richter

Recenze (752)

Hodnoceni cestovatell Typ cestovatele Obdobi roku Jazyk
[ wynikajici (N 443  [] Rodiny [ Bfez. - Kvét. (®) Viechny jazyky
[ velmidobre (N 203 [ Pary [ Cerv—srp. () Cestina (28)
Arne Jednotlivec Zafi — List. 'S Anglictina (407)
Prumérné B0 -,
] Spatneé (] 24 [] Sluzebnicesty [ Pros.—Un. () Francouzitina (78)
) prizerne 0 2z [ Pratele Dalstjazyky ~
Co Fikaji cestovatelé:
Q,

b

1-10 z 752 recenzi

-~ (@)@} @) ®)®) Recenzovano: pied 1 tydnem [] prostfednictvim mobilu
Simply the best in Prague
Q \¥ ply g

SN Prekladaé Google

Ebru_sxplors I have tried the Svickova and apfelstrudel , svickova is the best that i have tried in

Istanbul, Turecko P felstrudel | Vi
rague,aplelstruael was also... Vice
415 12 gue.ap

Datum navstévy: duben 2019

il Podékujte uZivateli Ebru_explore. -

Zdroj: www.tripadvisor.cz
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Pro zlepseni vysledki je potfeba oslovit zakaznika s prosbou ohodnoceni navstévy restaurace
na Tripadvisoru pomoci ptipominacich karti¢ek nebo Zzadosti obsluhujiciho personalu. Lepsi
vysledky v umisténi pfispéji ke zvySenému zajmu, vEtSi konverzi webu, respektive k vétsi

navstévnosti restaurace, leps§im obchodnim vysledkim, a i lepSimu povédomi o podniku.

4.4 Realizace placené propagace v restauraci Villa Richter a jeji

vyhodnoceni

Jiz difive bylo uvedeno, ze spolecnost nikdy neprovozovala placenou digitalni kampan,
s vyjimkou akci v celém arealu, jako jsou RuZova vina a Svatovaclavské vinobrani, které

realizuje dana spole¢nost ve spolupraci s vinafskym fondem Ceské republiky.
4.4.1 Popis a spusténi projektu

Za celem zjisténi piinosu placené propagace byla spusténa nékolikadenni placena dudlni
kampaii na socidlnich sitich Facebook a Instagram zaroven na propagaci nového menu

restaurace Piano Nobile. Jelikoz Gcty jsou propojené, ptispévek je stejny na obou sitich.

Cilem placené propagace je zvySeni povédomi o restauraci a osloveni novych potencionalnich

zékaznika.

Spolecnost pro tento ucel vyhradila rozpocet na naklady 1000 K¢, tim je minéno vklad do
inzerce. Okruhem zasazenych uZzivatelil bylo zvoleno okoli restaurace Villa Richter v rozmezi
25 kilometra ve vékové kategorii 30-45 let. Mezi dalsi nastavené kritérium patii zajmy, jako

jsou vino, vinice, vecete, oblek, degustace a luxus.

Velkou vyhodou pouzivani nastrojii socialnich siti je pfesné zacileni na uzivatele, ktery jiz ma
podobné zajmy a tim se zvySuje pravdépodobnost, Ze jej piispévek zaujme a vyvola potiebu
dozvedét se vice, ptinuti k dalsi akci a muze ptivést zajemce az na webové stranky podniku

nebo z n¢j udé€lat potencionalniho zakaznika.

63



Obrazek 27: Zvolena cilova skupina kampané

Zobrazit vysledky

& pienled # Upravit

OKRUH UZIVATELD

Lide, které vybirate prostfednictvim zacileni
Fanousci vasi stranky

Fanousci vadi stranky a jejich pratela

Lidé ve vagem okoli

o Villa Rlchter Upravit

pkalita — Zije v oblast Cesks republika: Praha (+25 km)

Prague

ek 30-45
Lide, ktefi splauji Zajmy: Vino, Vinice, Vedefe, Restaurace,
Oblek, Degustace nebo luxus

Méns &

Zobrazit vée (8)  Vytvofit novy okruh uZivateld

Automatickad umisténi (doporuceno) -
Automatickeé umisténi vam umoZni vyuZit rozpofet na maximum a
pomiZe zobrazit reklamu vice lidem. Systém dorucovani na

Zdroj: interni materialy spole¢nosti z analytickych nastroji spole¢nosti Facebook
Pted spusténim kampané je diilezité nastavit monitorovani vysledki a celou dobu je sledovat.

4.4.2 Pribéh kampané

Kampaii byla spusténa umisténim stejného ptispévku na zed’ jiz zminénych socialnich siti a
nasledné byl tento piispévek propagovan dle zvolenych kritérii. Propagace ptispévku byla

nastavena na 7 dni.
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Obrazek 28: Prispévek kampané

wil Vodafone CZ & 20:23 15%0 )  wilVodafoneCZ &  15:46 68 % @)
©® Idagam © Vv ©  Iutgum © ¥
> E <
richtervilla g AN A >
Sponzorovano

7 To se mi libi

richtervilla Pfipravy nového menu vrcholi!
Tentokrat si budete moci prijit pochutnat na
specialitadch jako tfeba Mangalica s
bramborovo kapustovymi noky, shimeji

36 To se mi libi hgtvjbami, Calva@os qmé(’:vkou a kroketou z
bucku. No nezni to lakavé?

richtarvilla D¥inravv nnavédha manii vrehalil

A QO B8 ©O @ A QO B O @

Zdroj: Instagram

4.4.3 Porovnavani vysledki

Ucelem placené propagace je osloveni novych potencionalnich zakaznikii na zakladé
zhlédnutého pfispévku. Uzivatel socialni sité, kterému se tento obsah objevi, muze na zakladée
poutavosti tohoto piispévku navstivit nejen zed’ zadavatele, ale i webové stranky spole¢nosti.
Tim se zvySuje konverze a optimalizuje se organické vyhledavani. Dalsi vyhodou je ziskavani

novych potencionalnich zékaznikti. A to je hlavni Gcel, pro¢ investujeme penize do propagace.

Z vysledku sité Instagram jednozna¢né vidime rozdil, kolik lidi oslovil neplaceny a placeny

piispévek:
e Piispévek na zdi vyvolal zajem u 23 osob, sledujicich tuto sit’ restaurace

e Placena propagace: 492 to se mi libi
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Obréazek 29: Porovnani dosahu neplaceného a placeného piispévku

«! Vodafone CZ = 10:44 65 % @ ) ' Vodafone CZ ¥ 15:39 48 % @ )
< Fotka O < Fotka O
richtervilla wmo o richtervilla

@) To se libi peterftorek a dal$im (22) 492 To se mi libi

richtervilla P¥ipravy nového menu vrchol! richtervilla Pfipravy nového menu vrcholi!

- st Tambalinls ol laiialada mamal Y020 el ibim b

A QA B® O @® MABd O @

Zdroj: Instagram

Z analytickych néstrojii socialnich siti vyplyva, ze v prubéhu 7 dnti propagace ptispévek oslovil
celkové 4 668 0sob, z toho 535 projevilo zajem. Primérné naklady za piispévek v mezich
projevené¢ho z4ymu jsou 1,87 K¢. M¢étitelnost navratu investice je t€Zko odhadovana, jelikoz
nejsou udaje, zda nékdo se zajmove skupiny nebo oslovenych provedl rezervaci nebo ji planuje
udélat. Celkov¢ jsou tato data tézko méfitelnd, jde pouze o odhad na zakladé zvySené konverze

webovych stranek nebo navySeni poctu rezervaci domaci klientely.

Pokud by spole¢nost zvazovala vypocet navratnosti investice (ROI) do socialnich siti, bylo by
tieba propojit online a offline kanaly. Naptiklad umisténim unikatniho kodu u piispévku (jiny
pro Facebook a jiny pro Instagram) s ptislibem napt. welcome drinku zdarma. Kod by zakaznik
uvedl u rezervace a spolecnost by jej tak mohla spojit s konkrétnim piispévkem a vypoctem

trzeb a ziskl proti konkrétni socidlni siti nebo ptimo konkrétnimu ptispévku.
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Obrazek 30: Analyza kampané

Zobrazit vysledky

C] Piehled # Upravit

Efektivita
Vydal jste 1 000,00 Ké v prabéhu 7 dni.

Zajem o pfispévek Oslovent lidé 4 668

939

Cost per Post =
Engagement 1,87 KC

Aktivita

Aktivita na Facebooku

Zdroj: interni materialy spole¢nosti z analytickych nastrojii spolecnosti Facebook

Z analyzy dle pohlavi vyplyva, Ze vétsi zajem o piispévek s ukdzkou jidla z nového menu
projevili muzi ve vékové kategorii 35-44 let, a to 54,5 %. Ale jak jiz bylo dfive uvedeno vétsi
mnozstvi sledujicich na socidlnich sitich restaurace Villa Richter jsou Zeny. Je to déno i
obsahem prispévku, ktery je vic lakavy pro muzskou populaci, zatim co Zeny vice oslovuji
prispévky svatebniho charakteru. Analyza pohlavi ndm dava i odpovéd na otazku: kdo je
potencionalni zakaznik Villa Richter? Znalost svého zdkaznika vede k pfesnéjsi marketingové

komunikaci a spravnému zvoleni sluzeb.
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Graf 2: Analyza kampané dle véku a pohlavi

Reklams oslovila 4 668 lidi z vadeho okruhu uZivateld.

Lidé Umisténi Lokality

455% Zeny  54.5 % Muzi

0 %%

30 %

0%
10 % I
0 % —_—— —_— R —_— —_—

1317 1524 2534 35-44 4554 55-64 G5+

Nazev okruhu uzivateld Villa Richter
Lokalita — Zije v oblasti Ceska republika: Praha (=25 km) Prague
Vik 30-45
Lidé, ktefi splriuji Zajmy: Vino, Vinice, ... Zobrazit vic

Zdroj: interni materialy spole¢nosti

4.4.4 Vyhodnoceni kampané

Ucelem placené propagace je osloveni novych potencionalnich zdkazniki na zakladé zobrazeni
piispévku. Uzivatel socidlni sité, kterému se tento obsah objevi mize na zaklad¢ poutavosti
tohoto ptispévku navstivit nejen zed’ dané socialni sité, ale 1 webové stranky spole¢nosti. Tim
se zvySuje konverze a optimalizuje se organické vyhledavani. A to je hlavni ucel placené
propagace. Dalsim pozitivnim efektem je zvySeni poctu sledujicich, coz mizeme prokazat i
v daném piipad¢, kdy pocet sledujicich vzrostl o pét (Obrézek 31: Zvyseni poétu sledujicich).

Placena propagace je i jednou z cest k lepsimu zviditelnéni.
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Obréazek 31: ZvysSeni po¢tu sledujicich

! Vodafone CZ = 16:50 94 58% @ ) ol Vodafone CZ = 21:54 9 81% =)
< richtervilla < richtervilla
143 488 524 143 493 524
TR ‘ TR R e
FRRERE Poslat zpravu &v v "R Poslat zpravu Qv v
Villa Richter Villa Richter
www.villarichter.cz/ www.villarichter.cz/
VILLA RICHTER Restaurants, Prague, Czech VILLA RICHTER Restaurants, Prague, Czech
Republic Republic
brozkovaromana, krizkova | I brozkovaromana, krizkova
davidhykl a i davidhykl a 1
Vybéry Vybéry
Volat Poslat e-mail Volat Poslat e-mail

Ll

O &

= [] (&) FH ] =Y
)| b T AW | FRCTSEY S
h Q O @ nh Q O @

Zdroj: Instagram

Soubézné se spusténim kampané s placenou propagaci byl pfidan na zed socialnich siti
Facebook a Instagram dal$i neplaceny piispévek pro porovnani. Vyrazné rozdily lze spatiit
nejen v poétu oslovenych lidi, ale i v projeveném zajmu, zejména u placené propagace. Celkovy
pocet oslovenych u propagovaného ptispévku byl 5642 osob, z toho markantni vétSina 4,7 tis.
vidéla sponzorovanou reklamu a nepropagovany oslovil 696 osob. Rovnéz i nizs§i zajem: o
nepropagovany piispévek projevilo zajem 47 osob, u propagovaného vyvolal zajem u 535

z oslovenych.

Z nasbiranych kvantitativnich dat jednoznacné vyplyva, Ze cestou placené propagace je mozné
oslovit vétsi skupinu lidi a dle vyhodnoceni projeveneho zajmu i ziskat nového potencionalniho
zakaznika. Je dulezité si uvédomit, ze nové osloveni lidé tieba o restauraci nikdy neslyseli a
nikdy ji nenavstivili. Pokud je sponzorovana reklama zaséhne, nemusi to byt okamzita reakce.

Timto krokem zvySujeme povédomi o restauraci, jejich sluzbach a produktech. Osloveny muize
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vyhledat tyto sluzby i1 pozd¢ji, v pottebnou dobu, protoze jiz o restauraci vi. Tudiz placena
propagace, spravné nacasovana a cilena ma jednozna¢né piinos pro vylepSeni ekonomiky

podniku, coz i vychazi z hlavnich stanovenych cili restaurace Villa Richter.

Obrazek 32: Dosah placeného a organického prispévku

Villa Richter oRs

Villa Richter oo e
Zverejnéno Pavla Stan [?] - 17. dubna v 1553 - §

Zvefejnéno richtervilla [?] - 17. dubnav 15:28 - §

Prosecco je lehké, osvéZujici vino s typicky italskym espritem a
eleganci. Nyni si ho miZete konecné vychutnat i v nasich venkovnich

na specialitach jako tfeba Mangalica s bramborovo kapustovymi noky, 3 : TR s Z
prostorach. Také se Vam uZ sbihaji chuté?

shimeji houbami, Calvados omackou a kroketou z bicku. No nezni to
lakavé?

SE R
IR

_VILLA RICHTER )

ot 2 Sheaeed vk
Osloveni lidé Zajem
@O Jana Zadnikova, Geneviéve Cusson a 24 dal§im 3 komentafe

o To se mi libi () Okomentovat 2> Sdilet v

Nejrelevantnéjsi ~

5642 107 omentat ORCHTRY)
Osloveni lidé Zajem
%-d? Lucie Musilova Mate nejlepsi Prosecco na celym svété & ¢

) & Doporucuji véem (3120 £

Propagovano: 17. 4. 2019 Hotovo o »
Autor: Petr Sistek To se mi libi - Odpovédét - Zprava - 5 d
Osloveni ide 4,7 tis Ziem o 535 S e
2 ’ z prispévek

Villa Richter Dékujeme, uZ za par tydn( zde mame také

Zobrazit vysledky
’ ! nas Proseccofest 2019. Doufame, Ze dorazite. &
O

To se mi libi - Odpovédét - 5d

@O Martin Mimrének, Irena Hadrbolcova a 53 dalsim 2 sdileni & Zobrazit 1 dalsi odpovad

Zdroj: interni materialy spole¢nosti z Facebooku

4.5 ZvySeni konkurenceschopnosti restaurace podle segmentace

trhu

70



4.5.1 Korporatni klientela

vvvvv

potifeba vénovat tomuto segmentu dostateCnou pozornost a dbat nasledujicich doporuceni

K jejimu ziskani:
e Tuto klientelu je mozné ziskavat na rtiznych veletrzich, vystavach ¢i workshopech
e Je dulezité navazat kontakt ONE to ONE

e Kontaktovat centraly, vyznamné osobnosti, odpovédné osoby vétSich mezinarodnich

firem a zaujmout je bonusy typu voucher do restaurace apod.
e Zaméfit se na firmy a instituce nachazejici se ptimo v okoli

e Kontakty je tieba navazat, oslovit a poté tfidit dle odezvy. V ptipadé, ze je odezva
pozitivni je klient oslovovan aktivn€, neustdle mu je pfipominadna nabidka sluzeb
restaurace. Toto opakované kontaktovani je dulezité i v pfipadé, ze zakaznik v dané
chvili neprojevi o sluzbu zajem, ale nikdy se nevi, kdy nastane okamzik, kdy tento

zakaznik bude potfebovat vyuzit nabidnuté sluzby a bude védét na koho se obratit.
4.5.2 Cestovni/eventové agentury

Cestovni a eventové agentury tvoii dalsi vyznamny segment a spolecnost s mnoha agenturami
spolupracuje mnoho let. Klienty téchto agentur jsou zejména zahrani¢ni firmy a incomingové
cestovni kancelafe, které pro své zakazniky ptipravuji akce typu slavnostni obéd, galavecefe ¢i
welcome reception. V soucasné dobé je agenturdm poskytovana provize ve vysi 10 % z celkové
konzumace. V oblasti komunikace s agenturami a pro jejich rychlou orientaci v nabizenych
sluzbach byly zpracovany materialy a vznikly elektronické katalogy, tak zvané banketové mapy

v n€kolika variantach. Klienti jsou rovnéz zafazovani do firemni databaze.
V komunikaci s témito klienty je tieba dbat nasledujicich doporucenti:
e Udrzovat neustaly kontakt a osobni vztah s klicovymi osobami téchto agentur

e Pravidelné informovat o zmé&nach v cenové nabidce nebo nabidce sluzeb a zasilat

aktualni verzi
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e Vytvafet nové konkurenceschopné Kkatalogy s vyuzitim jedine¢ného prodejniho

argumentu

e Neustale sledovat trh a oslovovat nové agentury

4.5.3 Svatebni agentury a individualni svatby

Villa Richter spolupracuje s mnoha ¢eskymi agenturami, které organizuji svatby zejména pro
smiSené pary. Jedna se o vEtsi svatby pro 80 a vice osob v celém historickém arealu podniku.
Agenturdm se za zprostiedkovanou svatbu nabizi rovnéz 10 % provize. Jelikoz v roce 2014
ziskala Villa Richter a Svatovaclavska vinice ocenéni ,,Svatebni misto roku‘, pocet svateb,
obzvlast’ téch napiimo sjednanych rapidné¢ vzrostl a s nim 1 potieba komplexnich svatebnich
sluzeb, poskytovanych samotnou spole¢nosti. Tato skute¢nost ptispéla k rozhodnuti posilit
obchodni oddéleni o dalsiho zaméstnance a upravit webové stranky tak, aby zajemcim
poskytovali maximalni mnozstvi informaci. NavySeni poctu svateb v arealu vyvolalo potfebu
mit vSechno komplexné zpracovano v jednom dokumentu, a to byl hlavni divod vzniku
elektronického svatebniho katalogu, volné dostupného na webovych strankach. Obchodni
oddéleni si uvédomilo, ze novomanzelé jsou dalSimi potencionalnimi zakazniky a zafazuji je
do databéze, zasilaji jim newslettery. Svatebni sluzby v dané spole¢nosti od organizace az po
realizaci jsou na vysoké urovni. O tom svéd¢i i fakt, ze v sezonnim obdobi jsou vSechny
svatebni terminy vyprodané jiz rok doptedu a neustale je poptavka. V organickém vyhledavani

Googlu ohledné Villa Richter, se svatba objevuje hned na prvnim miste, coz je zobrazeno niZe.
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Obrazek 33: Organické vyhledani na Google

«1! Vodafone CZ = 20:03 25% @
Q @ villa richter

SOUVISEJiCi VYHLEDAVANI
villa richter svatba cena

villa richter ceny

villa richter prosecco Q
prosecco festival villa richter Q
villa richter kapacita Q
svatovaclavske vinobrani 2018 Q
villa richter grand restaurant festival Q
hergetova cihelna Q

Cesko

Zdroj: Google

Svatebni komunikaci ma spole¢nost zvladnutou vyborné, jedina doporuéeni jsou ohledné
slabsich zimnich termind, a to najit vhodny prodejni argument jedine¢nosti a podpofit tuto

nabidku lepsi poskytnutou cenou, nebo slevou ze stanovené ceny.
4.5.4 Turisté

Vzhledem Kk tomu, Ze restaurace lezi u Prazského hradu, na turistické cesté, zavita sem velky
pocet turistii. Zahrani¢ni zakaznicCi prichdzeji vétSinou bez rezervace béhem navstévy hradu a
vybiraji jednu z provozoven dle dostatku volného ¢asu, kvality sluzeb nebo sezonni nabidky a
jeji cenové dostupnosti. Vzhledem k tomu, Ze v cestovnim ruchu narusta asijska klientela, ktera
ma specifické pozadavky i na stravovani, vedeni restaurace reagovalo pruzné a dany segment
podchytilo zprovoznénim restaurace Richter Thai. Méfeni ndvratnosti investice neni zatim

znamo, restaurace za¢ina fungovat od dubna 2019 prvnim rokem.

Piibyva také turisti, ktefi prichazeji s rezervaci, kterou provadi zejména pies webové stranky
nebo pres e-mail. Tato klientela ptichazi na zaklad¢ doporuceni, dobré ptedchozi zkusenosti pti
opakované navstévé nebo na zaklad¢é prectenych recenzi na internetu a méa zajem o kvalitni

sluzby restaurace Piano Nobile. Zde je velmi dulezit¢ dodrzovani vSech strategickych cilt
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restaurace ohledné kvality nabizenych sluzeb, sezonni lakavosti nabidky. Doporuceni ohledné
zkvalitnéni a zjednoduSeni rezervacniho systému, ktery restaurace prozatim nevyuziva. Za
velkou nevyhodu tohoto segmentu znovu povazuji vyraznou sezOnnost a od ni odvijejici se
nabidku sluzeb.

455 Ceska Kklientela — pasanti/stali zakaznici

Ceska klientela tvofi niz§i procento navitévnikil restaurace. Rezervace vytvaii pres web, e-mail
nebo volani z mobilniho zafizeni. Jedna se bud’ o individualni rezervace nebo skupinovou
s cilem oslavy vyroci, narozenin. Tato klientela v sou¢asné dob€ neni aktivné oslovovana.
Snaha o inzerci v riznych mediich zatim nepfinesla znatelny ptinos. Nejvétsi zajem domaci
klientely je projeven béhem konani tradi¢nich sezonnich akci v areélu, jako jsou Rizova vina
1. kvétna, Proseccofest v kvétnu a zafi, Svatovaclavské vinobrani v zafi a Grandrestaurant

festival v lednu aZ Unoru, které rok od roku nabiraji na popularité a navstévnosti.
Moznosti osloveni a zvySeni stalé individudlni klientely:

e Pro tento segment neustdle pfipravovat novinky a akce, které je podniti k dalsim
navstévam a které budou rozesildny pomoci direct mailingu jako newsletter,

uvefejiiovany na webovych strankach a socialnich sitich

e Sbirat nové kontakty na potencionalni klientelu pies webové rezervace a v ptipade

souhlasu se zpracovanim osobnich udajl, zanést kontakt do databaze

e Vytvofit nové nebo obnovit klubové ¢lenstvi a zasilat Welcome e-mail, nabizet

zajimavé vyhody

e Pomoci placené propagace na socialnich sitich udrzovat povédomi o podniku a cilit na

potenciondlni nové zakazniky

e Zajem domaci klientely zvysit pofadanim riznych soutézi na socidlnich sitich, naptiklad
0 lahev vina zdarma k veceti nebo dvé vstupenky zdarma na jiz zminovany Proseccofest

apod.
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5 ZAVER

Digitdlni marketing jako novy nastroj komunikacniho mixu integrované marketingové
komunikace bylo téma bakalaiské prace. V teoretické ¢asti této prace byly piedstaveny zejména
digitalni nastroje a kanaly, které bud’ byly pouzity nebo doporuceny spole¢nosti k vyuZiti pro
zkvalitnéni integrované marketingové komunikace. Dale byly v teoretické Casti vysvétleny
marketingové strategie a terminy z oblasti marketingové komunikace, které jsou nezbytné pro

podnikové procesy.

Prakticka ¢ast bakalaiské prace na zaklad¢ uvedenych teoretickych poznatki zhodnocuje
dosavadni strategie a aktivitu spole¢nosti RUBIKON spol. s r.0., provozovatele Villa Richter a
Svatovéclavské vinice v oblasti digitalniho marketingu a naslednym navrzenim zkvalitnéni
integrované marketingové komunikace pomoci novych nastroju digitalniho marketingu, které
prisp&ji ke zvySeni povédomi o restauraci a vinici, zvySeni navstévnosti a trzeb, coz jsou
stanovene strategické cile restaurace. Navrzené zmény vyplyvaji z teoretickych poznatkt a

znalosti podniku a porovnavani s konkurenci.

Vlastnim projektem na zjisténi pfinosu pro restauraci Villa Richter placené propagace bylo
spusténi tydenni placené kampané¢ na socialnich sitich Facebook a Instagram daného podniku.
Z analyzy nasbiranych a méfenych dat vyplynulo, ze pokud podnik chce sledovat a spliiovat
stanovené cile, mél by touto cestou oslovovat nové potenciondlni zdkazniky, cilit touto
reklamou na pozadovany segment a pak dbat na nasledné doporucujici kroky k udrzeni tohoto
zakaznika pofadanim soutézi na socialnich sitich, automatizaci e-mailovych procest,
vyuzivanim direct mailingu a aktualni nabidkou akci, umisténych na webovych strankach

podniku.

Pti vyhodnoceni marketingové komunikace spolecnosti bylo zji§téno, ze probihajici dosavadni
komunikace je velice efektivni a obchodni oddé€leni nastavenou strukturou a spravnou
segmentaci ukoli dlouhodobé zajist'uje plynuly chod podniku a plni stanovené cile: pocet
firemnich akci a svateb v aredlu neustalé nartsta, recenze na internetu vypovidaji o vysoké
kvalité produktti a sluzeb. Restaurace se také pravidelné umist'uje na $pi¢ce TOP restauraci
v Ceské republice dle interiéru nebo se Gcastni méstem poradanych festivalt a organizuje své
vlastni, rychle se pfizptasobuje novym trendiim, reaguje rychlou zménou nabidky a za dobu své
existence si vytvofila pozici ,,vyjime¢nosti®, ktera vychazi z vyuziti zdrojového potencialu

podniku.
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8 SEZNAM ZKRATEK

B2B — business to business

B2C — business to customer

CA — cestovni agentura

CK — cestovni kancelar

EA — eventova agentura

Google AdWords — PPC systém klicovych slov od spole¢nosti Google
Google Analytics — nastroj na webovou analytiku od spole¢nosti Google
IMC — integrated marketing comunication

IMK — integrované marketingova komunikace

PPC — Pay Per Click nebo platba za klik

SEO — Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace)
STP — segmentace, targeting, positioning

PR — Public Relation

USP — Unique Selling Proposition ( jedine¢ny prodejni argument)

4P — marketingovy mix: product, price, place, promotion

4C — marketingovy mix z pohledu zakaznika: customer, communication, cost, convenience
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