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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zaméruje na analyzu a optimalizaci marketingové komunikace vybrané
znacky v online prostfedi. Hlavnim cilem je identifikovat a pochopit potieby a preference cilové
skupiny znacky, zhodnotit efektivitu sou¢asné komunikacni strategie a navrhnout navrhy na jeji
zlepseni. V teoretické Casti jsou definovany zakladni pojmy a koncepty souvisejici s marketingovou
komunikaci, komunika¢nim mixem, online marketingem, socidlnimi médii a obsahovou strategii. V
praktické ¢asti je provedena situacni analyza zkoumané znacky, jejiho trhu, konkurence a cilovych
zakaznik(l. Na zakladé této analyzy jsou stanoveny silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby sou-
casné komunikacni strategie znacky. Déle jsou formulovany doporuceni a ndvrhy pro zvyseni ucin-
nosti a atraktivity komunikace znacky v online prostredi.

Klicova slova

Marketingova komunikace, Online marketing, Socidlni média, Obsahova strategie, Situacni analyza

Abstract

This bachelor thesis focuses on the analysis and optimization of marketing communication of a se-
lected brand in the online environment. The main objective is to identify and understand the needs
and preferences of the brand's target group, evaluate the effectiveness of the current communica-
tion strategy and propose suggestions for its improvement. The theoretical part defines basic terms
and concepts related to marketing communication, communication mix, online marketing, social
media and content strategy. In the practical part, a situational analysis of the studied brand, its
market, competitors and target customers is conducted. Based on this analysis, the strengths,
weaknesses, opportunities and threats of the current brand communication strategy are identified.
Furthermore, recommendations and suggestions for increasing the effectiveness and attractive-
ness of the brand communication in the online environment are formulated.
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Uvod

Socialni sité jsou pro nas soucasti kazdodenniho Zivota. Diky nim miZeme byt v kontaktu s
lidmi, ktefi jsou daleko, ukazovat jim, co se ndm déje, pobavit se, ulit se nebo jen sledovat déni ve
svété. Na socialnich sitich si také mUZeme vytvaret svij vlastni virtualni svét z profilQ, které nas
zajimaji. A do tohoto svéta chtéji proniknout i firmy, které vyuzivaji socidlni sité jako ndstroj marke-
tingové komunikace.

Jednou z nich je Hospldka U Rybnika, ktera nabizi jidlo a piti v Sudkové. Tato znacka ma své
socialni sité aktivni, ale je zde prostor pro zlepseni. Proto se autor této bakalarské prace rozhodl
propojit svou zdvérecnou praci s touto firmou. Prace si klade za cil zjistit potfeby a preference za-
kaznik( této restaurace, porozumét jim a na zakladé toho navrhnout, realizovat a zhodnotit komu-
nikaci znacky na socialnich sitich. Zdrojem informaci pro navrhovou ¢ast jsou zejména sekundarni
data z firemniho Gctu v Business Managerovi a statistiky z Instagramu. Teoreticka ¢ast prace zacina
definici marketingu a marketingové komunikace. Poté se zaméruje na komunikacni mix a jeho
slozky.

Druha kapitola se zabyva marketingovou komunikaci na internetu a postupné predstavuje
WWW stranky, blogy, a hlavné socialni média, ktera jsou pro tuto praci klicova. DlleZitou soucasti
je také podkapitola o obsahové strategii, kterd se vénuje cilovym skupinam, stanoveni cill, strategii
pro socialni sité a reklamé.

Treti kapitola ma za ukol pfiblizit znacku a jeji ptisobeni na socialnich sitich. Velky vyznam
maji zde analyzy nejuspésnéjsich facebookovych prispévk, fanousk( a komunikace na Instagramu.
Prakticka ¢ast vychazi z téchto informaci pfi uréovani cild a dalsich krok( pfi tvorbé obsahu.

Ctvrta ¢ast se zaméfuje na analyzu zlep$eni online marketingové strategie vybraného pod-
niku. V této ¢asti se nachazi celkova analyzu online marketingu podniku a identifikovala jeho klicové
faktory Uspéchu i netspéchu. V zavérecné kapitole je navrhnuto nékolik konkrétnich opatfeni pro
optimalizaci obsahu na socidlnich médiich a webovych strankach podniku, ale i vytvoreni lepsi na-
bidky pro potencionalni zdkazniky. Navrhovana feseni by méla prispét k zvyseni jeho konkurence-
schopnosti a atraktivity nejen pro nové zakazniky.
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1 Marketingova komunikace

V této kapitole se sezndmite se zdkladnimi pojmy, které souvisi s marketingem a marketingo-
vou komunikaci. Tyto pojmy jsou dllezité pro praktickou ¢ast této bakalarské prace. Mezi né patfi
zejména marketing, marketingova komunikace a komunikacni mix.

1.1 Definice marketingu

Marketing neni jen o prodeji nebo reklamé, jak si néktefi lidé mysli. Marketing je proces,
ktery se zaméfuje na to, aby uspokojil potfeby zdkaznik(. Podle Americké marketingové asociace je
marketing ,¢innost, soubor zavedenych postupl a procest pro tvorbu, komunikaci, doruceni a
sménu nabidek, které prinaseji hodnotu zakaznikim, partneriim a spolecnosti jako celku”. (Karlicek
2018) Podle Britského Chartered Institute of Marketing je marketing ,manazersky proces slouZici k
identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavkd zakaznikd, a to se ziskem”. (Karli¢ek 2018) Zakla-
dem dnesni spole¢nosti je sména. To znamena, Ze lidé vyrabéji nebo poskytuji produkty — vyrobky
nebo sluzby a s nimi pak obchoduji. Cilem je dosdhnout svych zajm(. (Prikrylova 2019) Marketing
je oblast podnikani, kterd klade velky diraz na vztahy se zakazniky. Firma usiluje o uspokojeni po-
tfeb zdkaznika s cilem dosahnout zisku. Pokud firma pecuje o zakaznika dostate¢né, mizZe ocekavat
rast trzniho podilu a ziskd. (Kotler a Armstrong 2011) Hodnotu pro zdkaznika Ize vytvofit, komuni-
kovat, dorucit a sménit, pokud firma presné znd své zdkazniky. Musi védét, co je pro né dilezité,
jaké maji potifeby a prani a co si vazi. (Karlicek 2018) Potteby vznikaji, kdyZ ndm néco chybi. Rozli-
Sujeme je na fyzické (jidlo, odév, bezpedi...) a socidlni (pocit soundlezitosti; potfeba poznani a sebe-
realizace...). Pfani jsou odvozena od lidskych potfeb. Ovliviiuje je spole¢nost, ve které dany clovék
Zije. Pfani nemaji zadné limity, ale zdroje, které by je mohly spinit, uz ano. Pokud si ale mizeme
koupit to, co si pfejeme, vytvarime poptavku. (Kotler a Armstrong 2011)

1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je kazdd komunikace, kterou subjekt pouziva k tomu, aby infor-
moval, presvédcoval nebo ovliviioval své soucasné nebo potencialni zakazniky.

Nejznaméjsi model procesu komunikace je tzv. kyberneticky model komunikace. Ten se
sklada z téchto sedmi ¢asti:

e Komunikator — je ten, kdo ma néco, co chce sdélit, a ma pro to dlivod.

e Kodovani — je proces, kdy se objekt komunikace vyjadiuje pomoci prvkl, symboll nebo
tvardq.

e Zprava — je sdéleni, které vznikne z kddovani.

e Kanal — je prostiedek, kterym se zprdva Sifi.

¢ Komunikant — je ten, kdo zpravu dostane a rozlusti. To zavisi na jeho schopnostech, zku-
Senostech atd.

e Zpétna vazba — je reakce toho, kdo zpravu pfijal. Umoziuje obousmérnou komunikaci.

e Sum - je dileZity faktor. Zahrnuje vie, co mGze né&jak zménit podobu, obsah nebo po-
chopeni zpravy. (Foret 2006)



1.2.1 U¢&inna marketingova komunikace

Pro Ucinnost marketingové komunikace je nutné dodrzovat mnoho pravidel. Nejpodstat-
néjsi je umét posoudit, jak cilova skupina vnima sdéleni. To by pak mélo byt voditkem pro marketéry
a ne to, jestli se jim dand kamparn zda hezka nebo ne. ,Aby marketingové sdéleni ovlivnilo zménu
postojl nebo chovani cilové skupiny, mélo by cilovou skupinu upoutat, byt spravné pochopeno a
zaroven cilovou skupinu presvédcit.” (Karlicek 2016)

1.3 Komunikacéni mix

Urcité mlzZeme konstatovat, Zze komunikacni mix spadd do ramce marketingového mixu.
Autorka Prikrylova (2019) uvadi, Ze pro zvyseni ucinnosti obou mixQ je dllezité zddraznit koncept
positioningu, ktery pfedstavuje jednu z nejvyznamnéjsich strategickych myslenek. Tento koncept
se zaméfuje na vytvoreni marketingové strategie, ktera se sousttedi na konkrétni trzni segment a
je navrZena tak, aby produkt, sluzba nebo nazev firmy dosahly poZzadované pozice v mysli zdkaznika.

Komunikaéni mix se sklada z reklamy, podpory prodeje, pfimého marketingu, public relati-
ons a osobniho prodeje. (Heskova a Starchori, 2009) Nasledujici ¢ast se zabyva detailnim popisem
slozek komunika¢niho mixu.

1.3.1 Reklama

Definice reklamy podle Ottova slovniku nau¢ného z roku 1888 uvadi, Ze "reklama je vefejné
prosazovani komercnich, uméleckych a podobnych véci prostfednictvim letakd, plakatl, obchod-
nich znacek, zvyraziiovactl, navésti a podobné, zvlasté pak v casopisech." (Heskova a Starchon,
2009) Podle Karolicka (20187) je reklama klicovym ndstrojem pro budovani a posilovani znacky.
Jedna se o neosobni formu komunikace, ve které rGzni aktéfi vyuzivaji rizna média k oslovovani
soucasnych a potencidlnich zdkaznikd a prezentaci vyhod svych produktd. (Prikrylova, 2019)

Média — Reklama se klasifikuje podle média, které je pro jeji Sifeni pouzito. Mezi znamé formy
reklamy patfi televizni reklama, rozhlasova reklama, tiskova reklama, venkovni reklama, reklama v
kinech, product placement a online reklama. Kazda z téchto forem ma své vyhody a nevyhody, které
je tfeba zvazit pfi planovani reklamni kampané. (Karoli¢ek, 20187)

V nasledujicich odstavcich budou nejcastéji pouzivana média podrobnéji popsana.

Televize — Diky svym vysilacim moznostem muze byt televize rozdélena na mezinarodni sit,
narodni televize, lokalni televize, kabelovou televizi a internetovou televizi. Samotna televize ma
Siroky dosah a je béZnou souéasti domacnosti a firem, coz zajistuje masové pokryti. Obecné ma
vysokou prestiZz a povaZuje se za presvédcivy prostfedek. MliZze prezentovat produkty, budovat
znackovy obraz a zvySovat povédomi o znacce. RovnéZ je vhodna pro product placement. Avsak
reklamni sdéleni ma jen docasny charakter a je financné nakladné. Samotna produkce je naro¢na a
trva dlouho. Obsah je limitovan a nesoustfedénost divakd neni neobvykla. (Prikrylova, 2019)



Rozhlas — Reklama v rozhlase muze byt lépe cilend. Rozhlasova reklama se mize zaméfit na
posluchace s podobnym hudebnim vkusem, jaky prevaZzuje na dané rozhlasové stanici. Také je
mozné uprednostnit regionalni cileni. Nicméné rozhlas ¢asto poslouchdame vedlejSim uchem a ne-
vénujeme mu plnou pozornost. (Karoli¢ek, 20188)

Kino — Nabizi podobny typ reklamniho sdéleni jako televize, avsak s potencidalem jesté vyssi
ucinnosti. Divaci v kiné vénuji reklamam vétsi pozornost nez reklamam v televizi, kde slouzi spise
jako prestavka. Na druhou stranu je ndvstévnost kin omezend na predevsim mladsi publikum. (Ka-
rolicek, 20188).

Internet — Jeho sila spociva v celosvétovém dosahu. Cileni ma mimoradnou efektivitu a zaro-
ven nizké naklady. Socialni sité umoZiuji precizni zacileni na potfebné publikum. Reklama na inter-
netu je navic interaktivni a pro mnohé zabavnéjsi. Avsak pro Ucinnou komunikaci je nezbytné solidni
internetové pfipojeni. V nékterych zemich probiha také obsahova revize. (Ptikrylova 2019)

Média, ktera jsme dosud rozebrali, jsou elektronicka. Nyni se podivdme na tisténd média a
out/indoor reklamu. (Pfikrylova 2019)

Tiskoviny — Poskytuji moznost sdélit i slozZitéjsi informace. Marketéfi nemuseji byt tak zavisli
na prvnich sekundach pro zachyceni pozornosti. | zde je moZnost dobfe cileného osloveni, ale pro-
stor pro kreativitu je omezenéjsi. (Karlicek 20188) Nicméné ve stale narUstajicim zaplavé pismen a
obrazkl maji ¢tenari tendenci upfednostiovat ¢teni téchto informaci spise online. (Prikrylova 2019)

Venkovni média — Mezi venkovni média patfi rizné typy reklamnich nosicl, které jsou umis-
tény na otevienych prostranstvich, jako jsou reklamni tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, vy-
vésni Stity, reklamy na dopravnich prostfedcich nebo svételné panely. Tyto nosice slouzi k tomu,
aby prilakaly pozornost lidi a predaly jim jednoduchou myslenku (napf¥. slogan). (Pfikrylova 2019)
BohuZel venkovni média ¢asto trpi vandalismem a ni¢enim. (Karlicek 2018)

Vnitini média — Tato média zahrnuji reklamni nosice, které najdeme zejména v obchodnich
centrech, restauracich, Skoldch, sportovnich centrech a podobné. Mohou to byt napfiklad podla-
hové grafiky, mincovniky, reklamni plachty, samolepky, displeje, videomapping a dalsi. (Pfikrylova
2019)

1.3.2 Podpora prodeje

“Nékteti odbornici tvrdi, Ze reklama ztratila svou dominantni pozici v komunikaénim mixu
a nahradila ji podpora prodeje, ktera nyni tvofi az dvé tretiny komunikacniho rozpoctu.” (Foret
20065)

Podpora prodeje znamena rlizné pobidky, které podnécuji koupé nebo prodej vyrobku. Re-
klama a osobni prodej nas motivuji k ndkupu, ale podpora prodeje se snazi vyvolat okamzZitou
koupé. (Kotler a Armstrong 20110)



Mezi nastroje podpory prodeje patfi hlavné slevy, vyhodné nabidky, kupdny na slevu, roz-
davani vzorkl zdarma (sampling), darky nebo soutéze. Tyto nastroje mohou presvédcit jednotlivce
k ndkupu, nebo ho aspon primét k vyzkouseni vyrobku. Tyto nastroje vSak byvaji pro firmu ¢asto
drahé. Navic, prodej po kratkém narUstu Casto poklesne. (Karlicek 2018)

Podpora prodeje se nevztahuje pouze na zakazniky, ale je také dulezita pro podporu pro-
deje u distributort. Zde se pouzivaji rizné druhy slev (pfi prvnim objednani, podle velikosti objed-
navky, opakovaného objednani a dalSich). V mistech prodeje se pak vyuZivaji 3D reklamy, POP a
POS materialy, které upoutavaji pozornost zékaznikd. Casté jsou také motivaéni programy a zaruky
vraceni penéz za zbozi. (Pfikrylova 20193)

1.3.3 Direct marketing

PFfimy marketing neboli direct marketing byl plivodné alternativou k osobnimu prodeji,
ktera byla vyrazné levnéjsi. Firma tak nemusela vysilat své prodejce ke kazdému stdvajicimu nebo
potencidlnimu zakaznikovi. Stacilo jim zaslat nabidku formou dopisu nebo jiné postovni zasilky, tzv.
direct mail. Direct mail si i dnes udrZuje svou pozici, ale uz méné nez dfive. E-mailing je moZnost
levnéjsi a rychlejsi. Mezi pfimy marketing patfi také mobilni marketing nebo telemarketing. (Karli-
¢ek 2018)

Pro uspéch primého marketingu je dllezité znat profil zakaznika. Data, ktera se o ném zis-
kaji, je tfeba vyhodnotit a vyuZzit pro cile firmy. K tomuto Gcelu se nejlépe hodi databaze zakaznik(.
(Heskova a Starchori 2009)

Databaze zakazniki je podle Kotlera a Armstronga (2011) ,uspotradany soubor srozumitel-
nych informaci o sou¢asnych nebo mozZnych zdkaznicich, ktery obsahuje i informace o jejich geo-
grafickém, demografickém, psychografickém a chovani“.

1.3.4 Vztahy s verejnosti

Vztahy s verejnosti neboli PR jsou podle Pfikrylové (2019) ,fizend komunikace mezi uréitym
subjektem a rlznymi druhy verejnosti, kterd je obousmérna“. Nejjednodussi vysvétleni PR je, Ze jde
o budovani vztahd s médii. VSechny aktivity PR maji za cil vytvofit pozitivni publicitu. Lidé totiz da-
véruji tomu, co jim média feknou, a kazda pozitivni zprava o organizaci zvysSuje jeji dobrou povést a
davéryhodnost produktd, které nabizi. Na rozdil od reklamy si firma za svoji publicitu neplati. (Kar-
licek 2018) Firma plati jen za lidi, ktefi se zabyvaji tvorbou a sifenim informaci. Pokud se firma do-
stane do médii s dobrym pfibéhem, plsobi na divaka vice dlivéryhodné nez draha reklama. (Kotler
a Armstrong 2011)

Vztahy s verejnosti se zaméruji na dvé cilové skupiny. Interni skupinu tvofi lidé, ktefi jsou sou-
¢asti firmy (zaméstnanci, management, distributofi, clenové, odbory) a externi skupinu tvoti lidé,
ktefi jsou mimo firmu (média, zdkaznici, obchodni partnefi, investofi, statni organy, mistni samo-
sprava, natlakové skupiny, komunity). (Heskova a Starchori 2009)
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1.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je jedno z nejstarsich povoldni na svété. Dnes jsou prodejci vétSinou lidé s vzdé-
[dnim, ktefi prosli Frddnym Skolenim.

Na rozdil od reklamy, ktera je jednosmérna, a neosobni komunikace, kterd se obraci na urcitou
cilovou skupinu, je osobni prodej dvousmérna komunikace mezi proddvajicim a kupujicim, ktera
probiha tvari v tvar. Dnes je mozné osobni prodej realizovat i prostfednictvim telefonu, videokon-
ference, internetu a dalSich prostredkd. (Kotler a Armstrong 2011)

Prodejce by si mél dat za cil ziskat divéru zdkaznika, nikoli jen prodat vyrobek nebo sluzbu.

Pokud mezi prodejcem a zakaznikem vznikne dobry vztah zaloZzeny na davére a pomoci, stane se
osobni prodej nejefektivnéjSim nastrojem v komunikaci.

Prodejce by mél nejprve identifikovat ty, ktefi jsou vhodnymi potencialnimi zakazniky. Potom
by mél shromazdit vSechny relevantni informace pro dalsi krok, kterym je navazani kontaktu. Te-
prve pak mulzZe prejit na prezentaci a ukazku produktd, kdy se snazi presvéddit o jejich hodnoté.
Zakaznici ¢asto kladou slozité otazky, na které musi dobry prodejce umét adekvatné reagovat. Po-
kud si prodejce ziskd zdkaznika, nasleduje uzavieni obchodu. To ale neni konec, prodejce musi pe-
Covat o zdkaznika i po nakupu. Jen tak muze byt zdkaznik opravdu spokojen. (Karlicek 2018)

2 Internetova marketingova komunikace

Internet je dnes neoddiskutovatelné hnaci silou svéta. Nez se vSak podivame na tuto kapitolu,
zopakujme si struéné, jak to véechno zacalo. Ceskd republika se k internetu pFipojila v roce 1991. O
dva roky pozdéji se internet zacal pouZzivat pro obchodni Gcely a v roce 1994 se objevily prvni ban-
nery, cozZ jsou reklamni prouzky. V roce 1995 se internet stal celosvétovym informacénim systémem
a lidé se seznamovali s internetovymi obchody jako Amazon.com nebo eBay. V dalsich letech se
rozvijelo telefonovani pres internet a prvni MP3 prehravace. V roce 2003 byl zaloZzen SKYPE a o rok
pozdéji vznikla socidlni sit Facebook. Existuje mnoho dalsich sociélnich siti, které jsou dulezité pro
tuto bakalarskou praci, a budou proto analyzovany ve své podkapitole. (Eger 2015, s. 7-8)

Internet si dnes uvédomuji nejen bézni uzivatelé, ale i firmy. Nékteré dokonce Uplné opustily
offline prostredi v oblasti marketingu. Na druhou stranu, nékteré firmy, které fungovaly jen jako e-
shop, dnes oteviraji kamenné prodejny, prezentuji se v ¢asopisech, na akcich a podobné. (Que-
senberry 2020)

Internetovy marketing ma oproti offline marketingu nékolik vyznamnych vyhod:
e Je snazsi sledovat a vyhodnocovat jeho efektivitu. To je dano i tim, Ze je k dispozici vice
dat.
e Marketing na internetu neni omezeny ¢asem. Probiha nepretrzité.
e Ddulezita je i jeho komplexnost. Zakaznika je mozné oslovit hned nékolika zplsoby sou-

casné.

|11



e Je moziné pfistupovat k kazdému uzivateli individualné. At uz je to znamy zakaznik, ko-
munita, zakaznici pres klicova slova a tak ddle.

e Je mozné ménit nabidku kdykoliv, pokud se marketér splete nebo chce zménit zverej-
nény obsah.

Pro firmy by méla byt klicovym pojmem tzv. online reputace. To znamen3, Ze firma by méla
byt na internetu dobre viditelnd a vyuzivat vSechny nastroje a prostfedi, které ji mohou pomoci.
(Karlicek 2016) Quesenberry (2020) rozlisil prostfedi pro marketingovou komunikaci na internetu
nasledovné — WWW stranky, e-shopy, blogy, profily na socialnich sitich a dalsi...

2.1 Webové stranky

Webové stranky jsou dnes nezbytnym nastrojem, kterym firma muzZe prezentovat sebe a své
produkty. (Eger et al. 2015) Nejde vsak jen o prezentaci firmy. Podle Quesenberryho (2020) by mély
obsahovat néco, co bude navstévnika lakat k tomu, aby si stranky prohlédl a podnikl néjakou akci.
Proto je tfeba uz na zac¢atku urcit jeho zamér. Mize to byt budovani znacky, poskytovani informaci,
prodej produktll a sluzeb pres internet, prodej reklamni plochy a tak dale.

MDA neboli Most Desired Action neboli cilové chovani zdkaznika je podle Quesenberryho
(2020) to, co si firma nejvice preje od svého navstévnika a co by mél udélat na jejich strankach.
MuZe to byt dokonéeni objednavky, prihlaseni k odbéru novinek, odeslani dotazu pomoci formulare
na webovych strankach, navstiveni néjaké urcité stranky, zhlédnuti videozaznamu a podobné. (Eger
et al. 2015)

e Quesenberry (2020) uvadi, Ze kvalitni webové stranky by mély splfiovat tyto poza-
davky:

e UzZ na prvni pohled musi byt zfejmé, kdo je cilovou skupinou stranek a co nabizeji.

e Nesmi se z nich stat umélecké dilo.

e KvUli optimalizaci pro vyhledavace by nemély obsahovat pfilis mnoho grafiky.

e Stranky musi byt aktualni. Nespravné informace mohou navstévnika odradit.

¢ Navigace by méla byt jednoduchd a prehlednd, aby se navstévnik snadno oriento-
val na dané strance. S tim souvisi i prolinkovani. Pokud jsou tyto zaleZitosti chybné,
znamena to, Ze se o stranky nikdo nestara.

e Musi byt pouzivany klicové SEO prvky. Tomuto tématu bude vénovano par fadka

nize.

Je také dulezité ovérit, jak web funguje v prohlizecich, které jsou bézné pouzivany (Google
Chrome, Safari, Opera a dalsi). Staré verze prohlizecl neni tfeba resit. V dnedni dobé je nutné se
zaméfit i na zobrazovani webové prezentace v mobilnich zafizenich. Tablety, a hlavné mobilni tele-
fony maji nizsi rozliseni nez klasické desktopy. Je treba myslet i na to, Ze na klasickém desktopu se
pfi pohybu pouZivd mys. Na tabletu nebo mobilnim telefonu se naopak pouziva vétSinou prst, pro-
toZe to jsou hlavné dotykova zatizeni. Pokud se zobrazuje stejnd verze v mobilnich zafizenich i na
pocitaci, fikdme webu responzivni. (Eger et al. 2015)
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JelikoZ je vyhledavac ¢asto nejcastéjsim zdrojem, odkud pfichazi navstévnici, je nutné provést
optimalizaci pro vyhledavace. Této operaci se fika SEO. Podstatou SEO je najit dobra klicova slova.
Jejich Ukolem je privést navstévniky a idedlné z nich udélat i zdkazniky. K tomu pomuze analyza
klicovych slov. V této pocatecni fazi se pouzivaji synonyma, homonyma a antonyma. To jsou slova
stejného vyznamu, slova, ktera se piSou nebo zni stejné, ale maji jiny vyznam a slova opacného
vyznamu. Nesmi se zapomenout ani na konkurenci. Je dllezité analyzovat jejich stranky i jejich kli-
Cova slova. Tim se zvySuje Sance na Uspéch. (Quesenberry 2020)

2.2 Blog

Tento termin vznikl ze slov web log, coz znamena webovy zaznamnik. Jde o to, zZe na dané
strance se pravidelné publikuji pfispévky v chronologickém poradi. Obsah mUze byt rliznorody, od
denickd po marketingové nastroje. Kolem blogu se ¢asto vytvari komunita lidi se stejnymi zajmy,
kteri komentuji prispévky. Pokud je blog tvoren jen videozaznamy, nazyva se video blog nebo vlog.
Blog muZe také nabizet reklamni prostor pro jiné firmy. To plati i v pfipadé, Ze blog uZ slouZi k pro-
pagaci produktd nebo sluzeb dané firmy. (Quesenberry 2020)

Z marketingového hlediska ma blog tu vyhodu, Ze rozsifuje délku a variabilitu klicovych slov
pro vyhledavace. Kromé toho mlzeme ziskat i nazory, pfipominky, podnéty a ndméty od nasich
¢tenara. Je ale tfeba je zaujmout dobrym tématem, a hlavné zajimavym nadpisem. Diky blogovani
Ize zvysit viditelnost stranek, které jsou na blogu prolinkované. Quesenberry ve své knize také uvadi,
Ze aby byl blog Uspésny, mél by informovat, udit, bavit nebo vyvoldvat diskuzi. (Quesenberry 2020)

2.3 Socialni média

Eger et al. (2015) definuji socidlni média jako ,vysoce interaktivni platformu, kterd umoznuje
jednotlivedim i skupinam uZivateld sdilet, tvofit, diskutovat a upravovat tzv. user generated content,
neboli uZivatelsky obsah“.

Lidé chodi na internet ze dvou dlvodu. Bud chtéji fesit néjaky problém, nebo se nudi a chtéji
se zabavit. | kdyzZ je Clovék se svymi prateli, Casto si kontroluje sv(ij mobilni telefon a sleduje, co je
nového. Dlivod je jednoduchy, chce byt informovany o tom, co se déje a nechce nic propdsnout.
(Losekoot a Vyhnankova 2019)

Quesenberry ve své knize rozdélil socialni média z hlediska marketingové strategie takto:
e Socialni sité (napf. Facebook, LinkedIn)
e Blogy, videoblogy a mikroblogy (napf. Twitter)
e Diskusni fora, Q&A portaly (napf. Yahoo! Answers)
e  Wikis (napf. Wikipedia)
e Socialni zalozkovaci systémy (napft. Digg, Jagg)
e Sdilena multimédia (napf. Youtube)
e Virtudlni svéty (napt. The Sims)
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ProtoZe jsou socidlni sité pro tuto praci dilezité, budou hlavnim tématem této podkapitoly.
Na dalSich strankach budou postupné popsany nejpouzivanéjsi socialni sité nebo socidlni média
podle rozdéleni socialnich médii dle marketingové strategie.

2.3.1 Facebook

Facebook byl ptivodné urcen jen pro studenty Harvardské univerzity, kde v roce 2004 studo-
val jeho zakladatel Mark Zuckerberg. Od roku 2006 se ale mohl zaregistrovat kdokoli starsi 13 let.
(Quesenberry 2020)

Facebook pouzivd algoritmy, které urcuji, co se zobrazi na hlavni strance uzivatele. Uzivatel
si pfidava pratele a oznacuje tladitkem , To se mi libi“ stranky firem nebo rdznych komunit. Face-
book sleduje, co uzivatel preferuje, a podle toho mu nabizi obsah, ktery ho bude zajimat. Facebook
také sbird informace o tom, co uzivatel déld na internetu, ve vyhledavacich, v aplikacich a tak dale.
Cim vice je uZivatel aktivni, tim vice toho Facebook o ném vi. To pak mGze vyuZit i firma p¥i place-
nych kampanich.

Firmy maji na Facebooku tézké postaveni. Organicky dosah, tedy ten, ktery neni podpofeny
penézi, je stdle nizsi. V roce 2018 Facebook oznamil, Zze chce uptednostiovat pfispévky rodiny a
pratel pred firemnim obsahem.

KdyzZ uzivatel otevie sviij GCet na Facebooku (at uz prostfednictvim aplikace nebo v prohli-
zeci), zacne se aktualizovat hlavni stranka. V tu chvili Facebook vyhodnocuje obsah, ktery uZivateli
doruci pomoci Ctyt kritérii:

e Inventory — pFispévky, které jsou momentalné k dispozici

e Signals —informace, které o daném ¢lovéku nasbiral

¢ Predictions — odhad toho nejzajimavéjsiho

e Relevancy score — bodové vyhodnoceni od nejzajimavéjsiho po nejslabsi

AZ se nacte hlavni stranka pro uzivatele, ihned uvidi to nejlepsi nahofte.

Firmy by mély si uvédomit, Ze podle Facebooku se primérny uZivatel na své strance setka
denné s pfiblizné 2 000 pfispévky. Pokud sleduje mnoho lidi a spole¢nosti, toto Cislo miZe dosah-
nout az 15 000. Studie Socialbakers z roku 2015 vSak ukazala, Ze témér polovina navstév hlavni
stranky konci po prohlédnuti ¢tvrtého prispévku. Priimérny uZivatel Facebooku béhem jedné na-
vstévy projde 12 prispévkd a pouze 15 % uZivatell si jich precte vice nez 20. To znamena, Ze na
hlavni strance se objevuji hlavné prispévky nasich pratel, které Facebook povazuje za dllezitéjsi nez
obsah spolecnosti.

Ackoliv uZivatel pouziva Facebook bezplatné, poskytuje své cenné informace. Facebook
zkouma jeho reakce na rlizna témata a prispévky, co mu libi a co naopak ne, a co zcela ignoruje.
Sleduje ho i mimo Facebook a shromazd'uje data o jeho aktivitdch na internetu, ve vyhleddvacich,
aplikacich a dal3ich mistech. Cim aktivné&jsi je uZivatel, tim vice informaci Facebook ziska. To mdze
byt poté vyuZito spole¢nostmi pro placené kampané.
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Popularita obsahu ovliviiuje jeho viditelnost. Jinymi slovy, ¢im vice reakci, komentara a sdi-
leni ma prispévek, tim vice je Sifen mezi ostatnimi uzivateli. Na hlavni strance tak uzivatelé mohou
vidét ¢ast obsahu, ktery komentuji a na ktery reaguji jejich pratelé. Cim vice pratel ma autor pfi-
spévku (napf. komentara), tim vice lidi mlze vidét dany prispévek. A ¢im je uZivatel oblibenéjsi, tim
vétsi je Sance, Ze se jeho prispévky zobrazi. (Losekoot a Vyhnankova 2019).

Facebook umoznuje uzZivatellm nejen vytvaret osobni profily a stranky, ale i skupiny, které
jsou v ramci této socialni sité klicovym prvkem. Skupiny slouzi k seskupeni lidi s podobnymi zajmy a
k budovani komunity. Od roku 2017 mohou skupiny zakladat i spoleénosti prostfednictvim svych
profilG. Existuji tfi druhy skupin — verejné, uzaviené a tajné. Verejné skupiny jsou viditelné pro
vSechny, ktefi je mohou najit a vidét jejich obsah, ¢leny a spravce. Uzaviené skupiny jsou také vidi-
telné, ale jejich obsah a informace jsou dostupné pouze pro ¢leny, ktefi musi pozddat o vstup. Tajné
skupiny jsou zcela skryté a vidi je jen ¢lenové, ktefi dostanou pozvdnku. Tyto skupiny jsou vhodné
pro specifické skupiny, jako jsou zaméstnanci urcité spolecnosti nebo rodice. Vyhodou skupin je, Zze
do nich mohou pfispivat ¢lenové (na rozdil od firemnich profild nebo stranek), a také je moziné
nahrat soubory do velikosti 100 MB. Facebook vénuje také zna¢nou pozornost "Stories" neboli pfi-
béhlm, které jsou pristupné z hlavni stranky nebo z Messengeru, jenZ slouzi pro chatovani. Tyto
prispévky se automaticky vymazou po 24 hodinach a nabizeji rozmanité funkce pro Upravy. (Lose-
koot a Vyhnankova 2019)

2.3.2 Instagram

Instagram je socialni sit, kterd byla plvodné urcena pro sdileni fotek z mobilnich zafizeni a
umozZiovala tak novy zplsob interakce s obrazky a znackami, které je publikovaly. Instagram byl
spustén v fijnu roku 2010 a od té doby si stale udrZuje svQj rast. Aplikace se vyznaduje ¢tvercovymi
prispévky, které lze zobrazit pres Instagram nebo je sdilet naptiklad na Facebooku. Typickym zna-
kem pro tuto socidlni sit jsou také hashtagy (znak mfizky pred klicovym slovem), které usnadriuji
vyhleddvani specifického obsahu tim, Ze seskupuji pfispévky pod danym hashtagem. Instagram se
odliSoval rychlosti sdileni pfispévku. Uzivatel si jednoduse vybral fotku z mobilu, upravil ji pomoci
filtru, pokud chtél, pfidal popis a pfispévek byl hotovy. Kromé sdileni videi pak aplikace nabidla i
spoustu dalsich skvélych funkci. (Walter a Gioglio 2014) Jednou z nejduleZitéjsich funkci jsou tzv.
Instastories, které umoznuji sdilet vice zajimavych moment(, zakulisni informace o firmé a dalsi.
Tim vytvareji u sledujicich silnéjsi vazbu k danému profilu. Instastories se smaZzou po 24 hodinach a
diky funkcim, které poskytuji, si s nimi lze pékné pohrat.1 Kdyz uZivatel navstivi cizi profil poprvé,
pravdépodobné se podiva na nejnovéjsich 9-12 prispévkl. Podle toho pozna, jaky obsah dana osoba
nebo firma sdili a ¢emu se vénuje. Vizudlni stranka profilu je proto velmi dudlezitad a je dobré mit
sladénou mfizku (grid), ktera tvofi profil. Je ale nutné dbat na to, aby filtry a dalsi spole¢né prvky
byly skutec¢né pouZzitelné na vice prispévkl a co je jesté dalezZitéjsi, mit dobre promyslenou obsaho-
vou strategii na dlouhodobé obdobi. Nejde jen o hezké fotky, ale i o zajimavé informace, nazory,
myslenky, hodnoty, které profil sdéluje svym sledujicim. Jak jiz bylo fe¢eno vyse, hashtagy jsou pro
Instagram velmi typické a zde funguji Iépe nezZ jinde. Pokud jde o firemni profil, je velkou chybou
pouzivat hashtagy bezmyslenkovité. Pokud firma bude pouZivat jen nejpopuldrnéjsi hashtagy na
svété (love, tea, friends...), jeji pfispévek se ztrati mezi miliony ostatnich. A i kdyz ¢eska komunita
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casto pouziva anglickd slova, je tfeba se jako firma zamyslet nad tim, zda je pro mne relevantni
zahranic¢ni publikum, které ta anglicka slova pfilakaji. Na druhou stranu, pokud ma firma dobfe zvo-
lené hashtagy, dokaze si jeji publikum vyrazné rozsitit. (Losekoot a Vyhnankova 2019) Instagram
také peclivé sleduje chovani svych uzivatell a podle toho jim ukazuje prispévky. Obvykle maji pred-
nost pfispévky, které jsou novéjsi.

Instagram také upravuje zobrazovani prispévkl podle toho, jak ¢asto a jak dlouho uZivatel
navstévuje svlj profil. Pokud uZivatel neni na Instagramu moc aktivni, prispévky jsou mu zobrazeny
hlavné podle toho, co ho zajima. Také ¢im vice uzivatel komunikuje s ur€itymi autory, tim Castéji se
mu ukazuje jejich obsah. Instagram tvrdi, Ze uzivatelé vidi 90 % pfispévku. (Losekoot a Vyhnankova
2019)

2.3.3 LinkedIn

Tato socialni sit je nejvétsi svou oblasti a nabizi moznosti najit si zajimavou praci nebo staz,
navazat profesni kontakty nebo se zdokonalit v néjaké dovednosti. UmozZnuje prezentovat dosa-
Zené vzdélani, pracovni zkusenosti, dovednosti, pridavat fotografie, psat ¢lanky a dalsi.2 DlleZité je
mit tento profil co nejatraktivnéjsi, od profilové fotky po vyplnéni ocenéni apod., a pak si vytvorit
sit kvalitnich kontakt(. (Losekoot a Vyhnankova 2019) LinkedIn také nema rad, kdyzZ jeho uZivatele
odkazujete na jinou socialni sit nebo externi odkaz. Proto je nejlepsi publikovat vse, co jde na této
socialnisit (platii pro Facebook). To, jaké prispévky uzivatel uvidi, je pomérné podobné jako u ostat-
nich siti. (Losekoot a Vyhnankova 2019)

2.3.4 Twitter

Twitter je mikroblog, ktery nema mezi blogy Zadnou konkurenci. Jeho uzivatelé mohou posi-
lat a Cist zpravy, kterym se fika tweety. Tyto tweety jsou textové prispévky do 140 znakd, které jsou
zobrazeny na profilu autora a zaroven chodi lidem, jenZ autora sleduji. Twitter dobfe poslouZi, chce-
li osoba ¢i firma rychle informovat ostatni lidi ¢i média. Spolecnost Pear Analytics analyzovala twe-
ety uZivatell a rozdélila je nasledovné — zprdvy, spam, propagace sebe samotného, bezcenné bla-
boly, konverzace, retweety. Pro marketéra je podstatné, Ze vice nez 40 % tweetl byly jen bezcenné
blaboly. (Quesenberry 2020)

2.3.5 Youtube

Podle Quesenberryho (2020) jde o nejvétsi svétovou sit pro sdileni videa. Po Googlu je to
hned druhy nejvétsi vyhledavac na svété. A neni divu, kazdy den lidé sledovali vice nez miliardu
hodin videi. Navic lidé ¢im dal ¢astéji radsi pusti video, nez aby o daném tématu cetli dlouhy ¢lanek.
86 % divakd se dokonce diky Youtube uci nové véci. (Losekoot a Vyhnankovda 2019) Na rozdil od
ostatnich zminénych médii si Youtube velmi potrpi na poc¢tu odbératelll daného kanalu. Tedy ¢im
vice jich onen kandl ma, tim vice jsou jeho videa vidét. Dalsi roli hraje i pocet zhlédnuti u videa,
pocet zhlédnuti na kanalu celkové, doba sledovani videa, pomér Libi vs. Nelibi a dalsi. (Losekoot a
Vyhndénkovd 2019) Atraktivitu videa zvySuje lakavy nazev, spravna klicova slova, dobry popis, titulky,
Stitky, razeni do kategorii, pékny nahledovy obrazek a samoziejmé kvalita samotného zvuku i ob-
razu. (Losekoot a Vyhndnkova 2019)
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Co maji zminéna média spolec¢ného popsala Prikrylova (2019) budovani dlouhodobé a zis-
kové préace se zdkazniky v péti krocich takto: povédomi (znalost), zaujeti, presvédceni, konverze a
nasledné retence (udrzeni). Losekoot a Vyhnankova (2019) zase zdlraznili, Ze to nejdllezitéjsi, co
na socialnich sitich potfebujeme, je pozornost. Kvantum obsahu je opravdu nekonecné, a tak je
dllezité, aby zaujal pravé ten nas prispévek. Pozornost je zkratka to nejcennéjsi, co v online pro-
stfedi mGZeme dostat. Z toho, co jesté nebylo zminéno, je dlleZité podotknout, Ze neni podstatné,
kolik ma firma na svém profilu ¢i strance fanouskd. Tahle metrika pro nas neni néjak vyznamna.
Alespon tak to tvrdi Losekoot a Vyhnankova (2019) Naopak, Quesenberry (2020) uvadi, Ze pocet
pratel ¢i fanouskd predevsim na Facebooku je pro Uspéch klicovou zéleZitosti. Co je vsak jisté, je
fakt, Ze kazdy neaktivni fanousek Uspéch prispévk( dané stranky snizuje. Mnohem dulezité;jsi je mit
fanousky, které obsah stranky opravdu zajima. (Losekoot a Vyhnankova 2019)

2.4 Obsahova strategie

Po ziskani povédomi o nasi identité, nasich ¢innostech a nasich silnych a slabych strankach je
nejvhodnéjsi se vydat za nasimi zdkazniky. Vétsinou je lepsi svéfit vyzkum do rukou odbornika, ne-
bot i kdyz to neni na prvni pohled zfejmé, neni to tak jednoduché. Profesional dokaze posoudit, zda
jsou kladené otazky spravné a hlavné, zda dostaneme relevantni odpovédi. Velmi uzitecné jsou také
dfive zminéné hashtagy, tedy kli¢ova slova, kterd nds navedou k poZzadovanému obsahu. Stoji za to
prozkoumat profily konkurence, sledujicich a zjistit, jaké hashtagy pouZzivaji. (Losekoot a Vyhnan-
kova 2019)

2.4.1 Cilové skupiny

Cilové skupiny je mozné rozdélit do mensich ¢asti, protoZe dokonce i ta nejpodrobnéji de-
finovana skupina nemusi vidy postacovat. Nejlepsim pfistupem je vytvofit si pro tyto cilové skupiny
tzv. persony. Zde je dllezité, aby kreativita ustoupila trochu stranou a tato persona skute¢né zastu-
povala konkrétni skupinu lidi. Jeji popis by mél byt dostatec¢né podrobny, abychom si tuto personu
dokdzali Zivé predstavit, a ndsledné ndm umoznil efektivné utvaret marketingové kampané s vyuzi-
tim této persony. (Losekoot a Vyhnankova 2019)

2.4.2 Urcenicild

Prestoze by se mohlo zdat, Ze tento krok je zbyteény, skutecné pfispiva k nasledné praci a
poskytne nam predbéznou podobu. (Losekoot a Vyhnankova 2019) Losekoot a Vyhnankova (2019)
také vysvétluji koncept SMART, ktery zahrnuje specifi¢nost, méfitelnost, dosaZitelnost, relevanci a
Casové ohraniceni cild. Kotler a Keller (2013) v jejich knize popisuji MBO systém (management by
objectives), ktery kromé uvedeného principu tvrdi, Ze pro fungovani tohoto systému musi byt cile
usporadany od nejdulezitéjsich po ty méné dulezité.

2.4.3 Strategie obsahu pro socialni sité
V zavéru je tfeba vytesit, jaké socialni sité jsou pro nds nejvhodnéjsi, jaky obsah chceme

sdilet, jak ¢asto publikovat, kdo bude za obsah zodpovédny a dalsi otazky.
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| pfestoze kazda sit funguje jinak, jak bylo zminéno, sdili nékteré spolecné principy. Obsah by nemél
pUsobit pFilis jako marketing, mél by poskytovat fanouskiim pridanou hodnotu a musi byt v souladu
s prostfedim dané sité. Musi zohlednovat divody, proc lidé sité navstévuiji, a jejich chovani tam.
Obsah by mél mit jasny cil a byt zaméren na konkrétni cilovou skupinu. IdedIni obsah spojuje nasi
komunikacni pottebu s tim, co zajima nase publikum. (Losekoot a Vyhnankova 2019)

2.4.4 Hodnoceni

Pro posouzeni dosaZeni nasich cilll a Uspésnosti naseho zverejriovaného obsahu je ne-
zbytné provést hodnoceni. Jak bylo jiz feceno, pocet fanouskl nepredstavuje samotnou efektivitu
spravy profilu. Tato Cisla mohou byt zkreslena — napftiklad fanousci, ktefi sleduji profil pouze kvali
soutézim.

Na platformé Facebook mliZzeme sledovat dosah prispévk(, tedy pocet lidi, které dany pfi-
spévek oslovil. Dale zobrazeni stranky, sledovéni videi, reakce na udalosti (zajimd mé, zdcastnim se)
a zapojeni uzivatell formou reakci, komentara a sdileni. Méfit Ize také zobrazeni a interakce s pfi-
béhy.

Na Instagramu je méreni podobné, ale méné obsahlé. MizZeme sledovat dosah a zobrazeni
prispévkd, navstévy profilu a interakce jako "To se mi libi", komentare, uloZeni pfispévku a reakce
na Insta Pfibéhy. (Losekoot a Vyhndnkova 2019)

Dulezity diiraz na kontrolu klade i Prikrylova (2019). Popisuje ti typy kontroly (preventivni,
prabézna a kontrola zpétnou vazbou). Preventivni kontrola zvySuje pravdépodobnost, Ze dosazené
vysledky budou minimalné odpovidat planovanym vysledkdm. PriibéZna kontrola ovéfuje, zda pro-
vadéné akce odpovidaji zvolenym ciliim. Kontrola zpétnou vazbou se zaméruje na koneéné vysledky
a slouzi jako podklad pro dalsi rozhodovani.

2.4.5 Reklama

Jak bylo zminéno dfive, organicky dosah klesa, a tak ziskavaji placené reklamy na firemnich
socidlnich uctech na vyznamu. Ty umoZiuji Sifit obsah mezi mnohem vétsim publikem. Jejich hlavni
vyhodou je precizni cileni. Obecné existuji tfi hlavni moZnosti cileni — podle demografie, na zakladé
stdvajiciho publika a na zdkladé podobnych skupin.

Cileni podle demografickych Udajl je zakladni. UZivatele Ize vybirat na zakladé pohlavi,
véku, geografické polohy, zajmQ, vzdélani, zaméstnani a dalsich informaci, které platforma ziskava.
Druhou mozZnosti je remarketing, coz zahrnuje cileni na stavajici uZivatele. Toto je zndmé jako opa-
kovana oslovovani. Napfiklad e-shop, kde si Petr Novak prohlizel boty, mu zobrazi tytéz boty, kdyz
navstivi Facebook. Cilem e-shopu je, aby Petr proved| nakup. Tento pfistup Ize pouZzit také na uzi-
vatele, ktefi interaguji s firemnim profilem. Diky informacim, které socialni sité o uZivatelich shro-
mazduiji, Ize také najit skupiny lidi podobné tém, kteti jiz existuji (naptiklad lidé, ktefi zakoupili urcity
produkt). Timto zplsobem lze snadno najit potencialni zakazniky nebo fanousky. (Losekoot a Vy-
hnankova 2019)
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Severa a Krska (2013) nabizeji nékolik tipl pro tvorbu reklam:

e Vyuzit vyrazného prvku (napfiklad specificky vyraz v obliceji).

e Byt autenticky. Reklama pUsobi divéryhodnéji, kdyZ je jednoznacna.

e Ddvat prednost jednoduchym a zfetelnym myslenkam.

¢ Reklama nesmi ztracet na vyraznosti. Je tfeba pouzit barvy a obrdzky, které re-
klamu zvyrazni.

e Zasadnim faktorem je poutavost a rliznorodost reklamniho sdéleni.
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3 Predstaveni spolecCnosti

Hosplidka u Rybniku je rodinna restaurace, ktera se nachazi na bfehu Sudkovského rybnika v
obci Sudkov. Nabizi poctivé jidlo z ¢erstvych surovin a vyborné napoje od mistnich dodavatel(l. Hos-
pltdka ma kapacitu cca 30 osob uvnitt a 80 osob na pfedzahradce. Je oteviena od pondéli do nedéle
od 11 do 22 hodin.

Obrdzek ¢. 1 Fotografie Hospudky u Rybnika v Sudkové (https.//www.hospudka-urybnika.cz/)

Hosplidka "U Rybniku" je oblibenym mistem milovnik( pfirody, rybarl a rodin s détmi. Zde
mohou vsichni navstévnici zaZit klidnou atmosféru a vychutnat si pohled na krasny rybnik. Pro déti
jsou pfipraveny zabavné aktivity, véetné rybolovu, a samoziejmosti je pljcovna lodék a houpacek.
Restaurace také pravidelné porada kulturni a spole¢enské udalosti, jako jsou koncerty, divadelni
predstaveni, vystavy a oslavy.

S cilem posilit svou navstévnost a zlepsit vztahy s mistni komunitou spolupracuje hosptdka
"U Rybniku" s marketingovou agenturou Optimal Marketing, kterd ma bohaté zkusenosti s podpo-
rou malych a stfednich podnikd. Hlavnim cilem této spoluprace je zvysit povédomi o hospldce mezi
potencidlnimi zakazniky a vytvofit pozitivni reputaci.

Hospudka "U Rybniku" ma nékolik klicovych atributl, které ji vyniknout. Kromé nabidky
cerstvych surovin a mistnich napoja se zaméruje na tradi¢ni ¢eskou kuchyni a zaroven nabizi vari-
anty pro vegetariany a osoby s bezlepkovou dietou. Diky své poloze u rybnika je idedlnim mistem
pro relaxaci, rekreaci a sportovni aktivity. Hosté si mohou vychutnat pohled na rybnik a okolni kra-
jinu z predzahradky nebo prostfednictvim oken restaurace. Nabizime také pljcovnu lodék, rybar-
skych prutd a dalsiho vybaveni pro vodni zabavu.

Hosplidka je znama také diky svym kulturnim a spole¢enskym akcim, které oslovuji lidi z
okoli i z vétsi dalky. Spolupracuje s umélci, Skolami a neziskovymi organizacemi na poradani kon-
certd, divadelnich predstaveni, vystav a oslav. Aktivné se zapojuje do charitativnich projektd a akci
na podporu mistni komunity. V neposledni fadé je pozitivni zkusenost zajisténa vstticnym a profe-
siondlnim persondlem, ktery se vénuje individudlnim potifebam kazdého hosta. Restaurace se také
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snazi budovat dlouhodobé vztahy se stalymi i novymi zdkazniky a nabizi jim rdzné vyhody a slevy.
Komeréni komunikaci podporujeme modernimi technologiemi, jako jsou online rezervace, socidlni
média a e-mailovy marketing, abychom udrzovali hosty informované o novinkach, nabidkach a ak-
cich.

3.1 Interiér a exteriér

Exteriér restaurace je navrzen tak, aby respektoval okolni venkovskou architekturu a zaroven
pUsobil moderné a atraktivné. Restaurace ma nové vytvorené velkoplosné zaskleni, které umocnuje
vyhled na rybnik a okolni krajinu. Zvendi je zaskleni ramovano difevénym oblozenim, které dodava
restauraci teply a pfirodni vzhled. Restaurace ma také prostornou predzahradku s dievénym nabyt-
kem a slunecniky, kde si mohou zdkaznici uZit své jidlo a piti na erstvém vzduchu.

- ..
B .
s -

Obrdzek ¢. 2 Fotogrdfie interiéru (https://www.hospudka-urybnika.cz/)

Interiér restaurace je zafizen tak, aby vyvolaval pocit svézesti, pohodli a originality. Restau-
race ma otevieny prostor, ktery spojuje hlavni jidelnu se salonkem. Interiér je dominovan dfevénou
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nosnou konstrukci a vzduchotechnikou, které jsou nezakryté a tvofi zajimavy kontrast s bilymi sté-
nami a podlahou. Restaurace ma také barevné doplriky, jako jsou Zluté Zidle, modré polstare a ze-
lené rostliny, které doddvaji interiéru Zivost a radost. Restaurace ma také origindlni dekorace, jako
jsou obrazy mistnich umélc(, staré fotografie Sudkovského rybnika nebo retro reklamy na pivo.

Restaurace u rybniku v Sudkové je tedy idedlnim mistem pro ty, ktefi hledaji kvalitni gastro-
nomicky zazitek v pfijemném prostredi na biehu rybnika.

3.2 Logo

Logo Restaurace u rybniku v Sudkové je jednoduché, ale vystizné. Logo se skladd z ndzvu
restaurace psaného malymi pismeny ¢ernou barvou na bilém pozadi. Nazev je doplnén o symbol
rybnika, ktery je tvofen modrou vinovkou a ¢tyfmi zelenymi teckami, které predstavuji ostravky.
Symbol rybnika je umistén nad nazvem restaurace a ma stejnou Sitku jako nazev. Logo tak vytvari
harmonicky a rovnovazny celek, ktery odrazi charakter a polohu restaurace.

HOSPUDKA
URYBNIKA

Obrdazek ¢. 4 Logo Hospldky u Rybnika (https://www.hospudka-urybnika.cz/)

Logo Restaurace u rybniku v Sudkové je viditelné na jejich webovych strankach nebo na
jejich Facebookovém profilu. Logo je také pouzZito na jejich tiskovych materidlech, jako jsou letdky,
plakaty, vizitky a jidelni listky. Logo je tak dlleZitou soucasti vizualni identity restaurace, ktera ji
pomaha zviditelnit a odlisit od konkurence.
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4 Analyza

Cilem této casti je analyzovat soucasny stav webovych stranek a socialnich siti hospldky a identifi-
kovat jejich silné a slabé stranky. K tomu budeme vyuZivat rlizné nastroje a metody, jako jsou ana-
lyza obsahu, analyza kli¢ovych slov, analyza konkurence, analyza zakaznikd,

4.1 Analyza socialnich siti

Pro podrobnéjsi analyzu marketingové komunikace na socialnich sitich Hosptdky u Rybnika
v Sudkové jsem pouZzil nasledujici metody a ukazatele:

Analyza obsahu: zkouma typ, frekvenci, kvalitu a G¢innost obsahu, ktery Hospudka publikuje
na socialnich sitich. Obsah je hodnocen podle toho, jak dobfe odpovida cildm, potfebam a zajmim
zakaznik(, jak dobfe vyuZiva vizualni prvky, hashtagy, zminky a odkazy, a jak dobfe vyvolava inter-
akci a angaZovanost zakaznikda.

Analyza dosahu: zkouma pocet a sloZeni zakaznik(, ktefi jsou vystaveni obsahu Hospudky na
socialnich sitich. Dosah je hodnocen podle toho, jak dobfe Hosplidka oslovuje svou cilovou skupinu,
jak dobre Siti své poselstvi a povédomost o své nabidce, a jak dobfe vytvari loajalitu a davéru za-
kaznik(.

Analyza konkurence: zkouma3 silu a slabost Hospudky ve srovnani s jejimi hlavnimi konku-
renty na socialnich sitich. Konkurence je hodnocena podle toho, jak dobfe Hosptdka se odliSuje od
ostatnich restauraci v oblasti, jak dobfe reaguje na trendy a potfeby trhu, a jak dobfre vyuZiva své
konkurenéni vyhody.

Na zakladé téchto metod a ukazatelll jsem proved| analyzu marketingové komunikace na so-
cidlnich sitich Hospldky u Rybnika v Sudkové pro kazdou z jejich ctyf platforem: Facebook, In-
stagram, Twitter a LinkedIn. Vysledky této analyzy jsou shrnuty v nasledujici tabulce:

Platforma Obsah Dosah Konkurence
Facebook - Prlmérna kvalita a - Vysoky pocet fanouski - Silna konkurence od ji-
ucinnost obsahu (723) nych restauraci v ob-
- Dobré vyufZiti fotogra- | - Primérna interakce fa- lasti
fii, akci a soutézi nousku (lajky, komentare, - Slaba diferenciace od
- Slabé vyuziti videa, sdileni) konkurence v nabidce
hashtagl a zminek - Nizky dosah pres place- nebo image
- Nizka frekvence pu- nou reklamu nebo virdl- - Slaba reakce na
blikovani (3 prispévky nost trendy nebo potreby
tydné) - Slabé propojeni s ostat- trhu
nimi socialnimi sitémi nebo | - Slabé vyuZiti konku-
webovymi strankami rencnich vyhod (poloha,
historie, spolecenska
odpovédnost)
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Instagram - Vysoka kvalita a Ucin- | - Stfedni pocet sledujicich | - Stfedni konkurence od
nost obsahu (312) jinych restauraci v ob-
- Vynikajici vyutziti fo- - Vysoka interakce sleduji- | lasti
tografii, hashtagl a cich (lajky, komentére) - Dobra diferenciace od
zminek - Stfedni dosah pres place- | konkurence v nabidce
- Dobré vyuziti videa, nou reklamu nebo virdl- nebo image
akci a soutézi nost - Dobra reakce na
- Prllimérna frekvence - Dobré propojeni s ostat- | trendy nebo potfeby
publikovani (2 pfi- nimi socialnimi sitémi nebo | trhu
spévky tydné) webovymi strankami - Dobré vyutziti konku-
rencnich vyhod (poloha,
historie, spolecenska
odpovédnost)
Twitter - Nizka kvalita a ucin- - Nizky pocet sledujicich - Vysoka konkurence od
nost obsahu (157) jinych restauraci v ob-
- Slabé vyuziti fotogra- | - Nizka interakce sleduji- lasti
fii, videa, hashtagll a cich (lajky, retweety, ko- - Spatna diferenciace
zminek mentare) od konkurence v na-
- Spatné vyuziti akci a - Nizky dosah pfes place- bidce nebo image
soutézi nou reklamu nebo virdl- - Spatnd reakce na
- Nizka frekvence pu- nost trendy nebo potreby
blikovani (1 tweet - Spatné propojeni s ostat- | trhu
tydné) nimi socidlnimi sitémi nebo | - Spatné vyufiti konku-
webovymi strankami rencnich vyhod (poloha,
historie, spolecenska
odpovédnost)
LinkedIn - Prlmérna kvalita a - Nizky pocet sledujicich - Nizka konkurence od
ucinnost obsahu (89) jinych restauraci v ob-
- Dobré vyuZiti fotogra- | - Prlmérna interakce sle- | lasti
fii, videa, hashtagl a dujicich (lajky, komentare, | - Dobra diferenciace od
zminek sdileni) konkurence v nabidce
- Prlmérné vyuziti akci | - Primérny dosah pres nebo image
a soutézi placenou reklamu nebo vi- | - Primérna reakce na
- Prllmérna frekvence | ralnost trendy nebo potfeby
publikovani (2 pfi- - Dobré propojeni's ostat- | trhu
spévky tydné) nimi socialnimi sitémi nebo | - Primérné vyuZiti kon-
webovymi strankami kurenénich vyhod (po-
loha, historie, spolecen-
ska odpovédnost)

Tabulka ¢. 1 Analyza socidlnich siti (vlastni zpracovdni)

Socialni sité jsou dulezitym nastrojem pro propagaci a komunikaci s potencialnimi i stavaji-
cimi zakazniky. HospGdka U Rybnika v Sudkové vyuziva socialni sit Facebook k prezentaci své na-
bidky, sdileni novinek, akci, fotek nebo soutézi. Na Facebooku ma Hosp(idka U Rybnika 723 sleduiji-
cich a 22 recenzi. Vétsina prispévkl na Facebooku jsou fotky z restaurace, jidla nebo napojt, které
maji prdmérné 10 aZ 20 reakci a 1 az 5 komentarl. Nékteré prispévky jsou také oteviené otazky
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nebo ankety, které maji prlimérné 5 az 10 reakci a 2 az 4 komentare. Hospldka U Rybnika odpovida
na vétSinu komentar( a podékuje za recenze.

Na Facebooku publikuje Hospldka u Rybnika obsah primérné kvality a Ucinnosti. Hospldka
dobre vyuziva fotografii, akci a soutézi, které pritahuji pozornost a interakci zakaznik(. Videa, hash-
tagy a zminky vSak HospUdka vyuZiva slabé, coz by mohlo zvysit jeji viditelnost a dosah. Hospudka
také publikuje na Facebooku pomérné malo (3 pfispévky tydné), coz snizuje jeji frekvenci a aktua-
litu.

@ Hosptidka U Rybnika Sudkov
a

W Darujte sobé nebo svjm blizkjm imoradng - vanocni direk
at do nasi Gtulné re:

rezidenty i kralovské ndvs
r0 vés nezapomenuteln

ZAZITKOVA GASTRONOMIE
VE FRANCOUZSKEM STYLU

SOBOTA10.12. 2022

HOSPODKA
URYBNIKA

Hosptidka U Rybnika Sudkov

Obrdzek C. 5 Prispévek ze stranky Hospldky na socidlni siti Facebook
(https://www.facebook.com/hospudkaurybnika)

Loajalnich a angaZovanych zakaznik( ma Hospldka u Rybnika hodné (723), ktefi pravidelné

svo

reaguji na jeji prispévky formou lajkl, komentarl a sdileni. Hospldka tak ma dobrou bazi zakaznikd,

v s

ktefi Siti jeji povédomost a reputaci. Nizky dosah pres placenou reklamu nebo viralnost vSak Hos-
padka m3, coz znamen3, Ze jeji prispévky nepronikaji k Sirsimu publiku nebo potencidlnim zékazni-
kiim. Hospldka také ma slabé propojeni s ostatnimi socialnimi sitémi nebo webovymi strankami,

cozZ snizuje jeji konverzi a ndvratnost.
SvUj vizualni potencial a oslovovani své cilové skupiny mladych a aktivnich zdkaznikd, ktefi

hledaji kvalitni a originalni gastronomicky zazitek, vyuziva Hosptdka u Rybnika nejlépe na socialni

siti Instagram.
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Obrazek C. 6 Prispévek ze stranky Hosptdky na socidlni siti Instagram
(https://www.instagram.com/hospudka_urybnika/)

Naopak informacni potencial a oslovovani své cilové skupiny starsich a loajalnich zakaznik,
ktefi hledaji aktualni a zajimavé informace o nabidce a akcich hospudky, vyuZivd Hosptdka u Ryb-
nika nejhdfe na socialni siti Twitter.

Na obrazcich je patrné, Ze prispévky na socidlnich sitich maji profesionalni vzhled. Presto je
jejich dosah na potencidlni zakazniky nizky, jak ukazuje napftiklad prispévek na Instagramu. Pfi-
spévky obsahuji pouze stru¢ny popisek, ktery ma zakaznika motivovat k navstévé restaurace. Neu-
vadéji vSak zadné podrobnosti o poloze, oteviraci dobé nebo kontaktnim Cisle restaurace, které by
zadkaznikovi usnadnily rezervaci.

4.2 Webové stranky

Internetové stranky Hospldky U Rybnika se vyznacuji elegantnim a prehlednym designem,
ktery skvéle predstavuje restauraci nachazejici se u brehd Sudkovského rybnika v obci Sudkov. Web
je strukturovan do nékolika sekci, které poskytuji ucelené informace o nabidce pokrm a napojd,
historii a filozofii provozovny, oteviracich hodinach, kontaktech a moznostech rezervace. Nechybi
zde ani fotogalerie ukazujici interiér i exteriér restaurace, a odkazy sméfujici na socidlni sité, kde
jsou dostupné aktuality a akce.

PfevaZujicim jazykem na strankdch je Cestina, coz je optimalni volba pro cilovou skupinu kli-
entd, ktefi hledaji kvalitni gastronomicky zaZitek v pfijemném prostiedi. Texty jsou stru¢né, avsak
vystizné, a pouzivaji jednoduchy a srozumitelny slovnik a gramatiku. Pro vyvolani pozitivnich emoci
a zajmu potencidlnich zékaznikl jsou do textl zapracovany emociondlni a hodnotici slova, napf.

AL nn nn n n

"poctivy"”, "vyborny", "kouzlo", "pohostit", "potésit", "polaskat".
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Design stranek je vizudlné pritazlivy a ladény do teplych zelenych a hnédych odstin(, coz
evokuje pfirodni a pfivétivou atmosféru. Moderni a elegantni design je v souladu se stylem restau-
race. Stranky jsou také responzivni a optimalizované pro rzné typy zafizeni, véetné pocitacq, tab-
letl i mobilnich telefon(l. Nicméné optimalizace stranek neni stoprocentni a na nékterych dilcich
strankach jsou prispévky rozhazené a neplsobi to dobfe. Rychlost nacitani je velmi dobfe optima-
lizovana.

Funkénost a uzZivatelska privétivost stranek jsou zajistény prostfednictvim menu, tlacitek a
odkazl, které nabizeji intuitivni ovladani. Stranky umoznuji pohodlnou online rezervaci stolu pro-
stfednictvim formulare ¢i telefonniho kontaktu. Navic jsou propojené s dalSimi webovymi zdroji,
jako jsou mapy, socidlni sité ¢i recenze.

Celkové jsou webové stranky Hospldky U Rybnika kvalitnim a ucinnym nastrojem pro pre-
zentaci restaurace na internetu. Tyto stranky skvéle slouzi jak potfebam zakaznik(, tak i majitell
provozovny. Navic prostifednictvim svého obsahu podporuji image restaurace jako stylového, pra-
telského a kvalitniho mista pro stravovani a relaxaci.

4.3 Cilova skupina

Cilova skupina Hospudky u Rybnika v Sudkové je pomérné siroka a rliznoroda, protoze Hos-
pudka nabizi poctivé jidlo, vyborné napoje a zabavné aktivity pro rtzné typy zdkaznikd. Cilovou sku-
pinu Hosplidky lze rozdélit do ¢tyf hlavnich segmenti podle jejich demografickych, geografickych,
psychografickych a behaviordlnich charakteristik:

e Segment A: Mladi a aktivni zakaznici (18-35 let), ktefi hledaji originalni a kvalitni gastrono-
micky zazitek v pfijemném prostiedi na brehu rybnika. Tito zakaznici jsou otevieni novym
chutim a zazitk(im, radi se bavi a poznavaji nové lidi. Jsou také citlivi na Zivotni prostredi a
spolec¢enskou odpovédnost. Tito zakaznici tvofi asi 30 % cilové skupiny HospUdky.

e Segment B: Starsi a loajalni zakaznici (36-65 let), ktefi hledaji tradi¢ni a chutné jidlo, pratel-
skou atmosféru a pestry vybér napojl. Tito zakaznici jsou konzervativni a spokojeni se svymi
navyky, radi navstévuji Hospldku pravidelné a doporucuji ji svym zndmym. Jsou také vérni
a davéryhodni zakaznici. Tito zakaznici tvofi asi 40 % cilové skupiny HospUdky.

e Segment C: Podnikatelé a zaméstnanci (25-55 let), ktefi hledaji spolehlivou a kvalitni gastro-
nomickou sluzbu pro firemni nebo soukromé ucely. Tito zékaznici jsou profesiondlni a na-
rocni, radi vyuzivaji HospGdku pro obchodni jednani, firemni akce nebo rodinné oslavy. Jsou
také citlivi na cenu a hodnotu. Tito zakaznici tvofi asi 20 % cilové skupiny Hospudky.

e Segment D: Turisté a ndhodni zakaznici (18-65 let), ktefi hledaji zajimavé a pohodové misto
pro stravovani nebo odpocinek béhem svého pobytu v oblasti. Tito zakaznici jsou rdznorodi
a nepredvidatelni, radi objevuji novd mista a kultury, nebo se jen zastavuji na cesté. Jsou
také citlivi na doporuceni a recenze. Tito zakaznici tvofi asi 10 % cilové skupiny HospUdky.
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Kromé rozdéleni cilové skupiny Hospldky u Rybnika do ¢tyr hlavnich segmentd podle jejich

charakteristik, je také mozné analyzovat jejich motivace, preference a chovani, které ovliviiuji jejich

rozhodovani o navstéveé Hosplidky. Tyto faktory lze shrnout do nasledujici tabulky:

Segment Motivace Preference Chovani
Segm,ent A:. | - Hledaji origindlni a - Preferuiji jidla a na- - Navstévuji Hospudku
Mladia aktivni | \qjitni gastronomicky | poje, které jsou chutné, | hlavné ve volném &ase,
zakaznici zazitek v pfijemném zdravé a originalni. napf. o vikendech nebo
prostfedi na bfehu ryb- | - Ocenuji atmosféru, vecerech.
nika. ktera je svézi, poho- - Casto prichazeji ve
- Chtéji se bavit a po- dova a zdbavna. skupinach pratel nebo s
znavat nové lidi. - Radi vyuzivaji akci a partnery.
- Maji zajem o Zivotni soutézi, které jsou zaji- - Jsou aktivni na social-
prostfedi a spolecen- mavé, interaktivni a od- | nich sitich, kde sdileji
skou odpovédnost. ménujici. své zazitky, recenze a
doporuceni.
Segment B: Hledaji tradicni a - Preferuiji jidla a na- - Navstévuji Hospudku
Starsi a loa-

jalni zakaznici

chutné jidlo, pratelskou
atmosféru a pestry vy-
bér napoju.

- Chtéji si odpocinout a
popovidat si se zna-
mymi.

- Maji radi své ndvyky a
tradice.

poje, které jsou kla-
sické, poctivé a kvalitni.
- Ocenuji atmosféru,
ktera je Utulna, rodinna
a privétiva.

- Radi vyuZivaji akci a
soutézi, které jsou jed-
noduché, zdbavné a vy-
hodné.

pravidelné, napf. kazdy
tyden nebo mésic.

- Casto prichazeji sami
nebo ve dvojici.

Segment C:
Podnikatelé a
zameéstnanci

- Hledaji spolehlivou a
kvalitni gastronomickou
sluzbu pro firemni nebo
soukromé UGcely.

- Chtéji prezentovat
svou profesionalitu a
uroven.

- Maji zajem o cenu a
hodnotu.

- Preferuiji jidla a na-
poje, které jsou chutné,
rychlé a efektivni.

- Ocenuji atmosféru,
ktera je klidn3, ele-
gantni a privétiva.

- Radi vyuzivaji akci a
soutézi, které jsou
praktické, uzitecné a
prestizni.

- Navstévuji Hospudku
hlavné v pracovnim
Case, napf. na obéd
nebo vecer.

- Casto prichazeji sami
nebo s kolegy nebo kli-
enty.

- Jsou aktivni na social-
nich sitich, kde sdileji
své zkusenosti, nazory a

kontakty.
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Segment D:
Turisté a na-
hodni zakaz-
nici

- Hledaji zajimavé a po-
hodové misto pro stra-
vovani nebo odpocinek
béhem svého pobytu v
oblasti.

- Chtéji poznat mistni
kulturu a historii.

- Maji zajem o doporu-
Ceni a recenze.

- Preferuiji jidla a na-
poje, které jsou typické,
autentické a kvalitni.

- Ocenuji atmosféru,
ktera je pratelska, po-
hostinnd a informativni.
- Radi vyuzivaji akci a
soutézi, které jsou za-
bavné, kulturni a pa-
matné.

- Navstévuji Hospudku
nahodné, napf. na
cesté nebo po tipu.

- Casto ptichazeji sami
nebo s rodinou nebo
prateli.

- Jsou aktivni na social-
nich sitich, kde hledaji
informace, inspiraci a
recenze.

Tabulka ¢. 2 Segmentace cilovych skupin (vlastni tvorba)

Z analyzy cilovych skupin provedené pro Hospldku u Rybnika v Sudkové vyplyvaiji klicova

zjisténi, jez mohou prispét k vylepSeni marketingové komunikace a strategie:

Dakladnéjsi poznani a segmentace zakaznikd dle jejich motivaci, preferenci a chovani by

umoznilo HospUldce nabizet personalizované nabidky, akce a sdéleni, jez pIné reflektuji jejich po-
treby a zajmy.

Vétsi zapojeni do socialnich médii jako prostiedku pro propagaci, interakci a posileni loaja-
lity zakaznik( by pfineslo prospéch. Kreace kvalitniho, atraktivniho a aktudlniho obsahu by zvysila
viditelnost, dosah a prestiz Hospudky.

Dusledné sledovani a analyza konkurence by byly vyznamné. Hledani zplsobd, jak se odlisit
od konkurent(, a vyuziti unikatnich vyhod, jako je vyhodna poloha, historie nebo spolecenska zod-
povédnost, by posililo pozici Hospldky na trhu.

4.4 Konkurence

Konkurence pro Hosplidku u Rybnika je pomérné silna, protoZe v okoli 20 km se nachazi
mnoho dalSich hospod a restauraci, které lakaji zakazniky na rGzné speciality, sluzby a akce. Restau-
race Bludovecek a Pivovarska restaurace Holba jsou dvé konkurencni restaurace, které by mohly
byt pro Hospldku U Rybnika zajimavé.

e Restaurace Bludovecek: Restaurace Bludovecek se nachazi v Bludové, 46 km od Olomouce.
Nabizi restauraci, bezplatné Wi-Fi pfipojeni ve vSech prostorach a neplacené soukromé par-
kovisté2. Restaurace je vice nez jen restauraci, je to misto s tradici, kde se nejen skvéle
najite a ochutndte kulinarské speciality, ale ¢eka na vas také prijemné prostredi, vyZiti pro
vase nejmensi, gastronomické i zabavné akce, moznost usporadat u nds svatbu ¢i jakoukoli
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soukromou i firemni oslavu, ubytovani v nasich apartmanech a stejné tak mnoho pfilezitosti

na vylety v naSem krasném okoli.

Obrdzek 7 Restaurace Bludovecek (https://www.bludovecek.cz)

e Pivovarska restaurace Holba se nachdzi v HanuSovicich a nabizi stylovou pivovarskou re-
stauraci s letni terasou v pfijemném prostiedi s vyhledem na pivovar Holba a pivovarské
rybniky. Restaurace nabizi denni menu, Siroky sortiment hotovych i minutkovych jidel a
velky vybér piv na Cepu, véetné kvasnicového z pivovaru Holba HanuSovice. Restauraéni

salonek je mozné vyuzit k mensim spolecenskym akcim (kapacita cca 20 osob).

Obrazek ¢. 8 Pivovarska restaurace Holba (https://www.restauraceholba.cz/)

5 Navrhy a doporuceni

V této casti bakalarské prace navrhnu fadu opatfeni pro zlepSeni online prezentace a propa-
gace Hospudky U Rybnika v Sudkové. Tato opatieni budou zaloZena na vysledcich analyz obsahu,
klicovych slov, konkurence, zakaznikd, grafického designu a marketingové strategie, které jsem pro-
ved| v predchozich ¢astech. Cilem téchto opatreni je zaujmout nové zakazniky, ktefi maji zajem o
kvalitni a Cerstvé jidlo, domaci atmosféru a historické a prirodni pamatky. V této ¢asti predstavim
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konkrétni doporuceni pro hospudku, ktera by ji méla pomoci zvysit jeji viditelnost a atraktivitu na
internetu a posilit jeji image jako Zivého a zajimavého mista. Tato doporuceni se budou tykat we-
bovych stranek, socialnich siti a dalSich online kanalli komunikace s potencidlnimi i stavajicimi za-
kazniky.

5.1 Socialni sité

Jednim z doporuceni pro zlepSeni socidlnich siti Hosptidky U Rybnika v Sudkové je zvysit frek-
venci a rozmanitost prispévkll na Facebooku, aby se udrZovala aktivita a zdjem sledujicich. To zna-
men3, Ze by restaurace méla publikovat prispévky nejméné jednou za tyden, stfidat rlizné formaty
obsahu, jako jsou fotky, videa, texty, odkazy nebo grafiky, a prezentovat rlizné aspekty své nabidky,
prostiedi nebo historie. Tim by se zvysila viditelnost a atraktivita restaurace na socialni siti a pod-
pofila jeji image jako Zivého a zajimavého mista.

Dalsim doporucenim je vyuzit dalsi socidlni sité k propagaci restaurace, jako jsou Instagram,
Twitter nebo YouTube. Tyto sité mohou oslovit jiné segmenty zdkaznik(, ktefi maji jiné preference
nebo zvyklosti pfi pouZivani socidlnich médii. Napfiklad Instagram je vhodny pro sdileni krasnych
fotek nebo videi z restaurace nebo jidla, které by mohly inspirovat sledujici k navstéveé restaurace.
Twitter je vhodny pro sdileni kratkych zprav, novinek, tipl nebo zajimavosti z restaurace, které by
mohly informovat nebo pobavit sledujici. YouTube je vhodny pro sdileni delSich videi, jako jsou re-
cepty, rozhovory, reportaze nebo recenze z restaurace, které by mohly ukazat jeji atmosféru, kva-
litu nebo osobnost.

Tretim doporucenim je vytvofit strategii pro socialni sité, kterd by definovala cile, cilovou
skupinu, obsah, ton, styl, klicova slova, hashtagy nebo metriky pro méreni Uspésnosti. Tato strate-
gie by méla byt v souladu s celkovou marketingovou strategii restaurace a reflektovat jeji charakter
a hodnoty. Napftiklad cilem socidlnich siti by mohlo byt zvysit povédomost o restauraci mezi poten-
cidlnimi zdkazniky, posilnit vztah se stavajicimi zakazniky a podpofit jejich navratnost. Cilovou sku-
pinou by mohli byt lidé ve véku 25 azZ 55 let, ktefi maji zajem o kvalitni a cerstvé jidlo, domdci at-
mosféru a historické a prirodni pamdtky. Obsah by mél byt zajimavy, informativni a inspirativni, aby
prilakal pozornost a vyvolal emoce u sledujicich. Ton by mél byt pratelsky, osobni a profesionalni,
aby vyjadril respekt a dlvéru k zakaznikdim. Styl by mél byt jednoduchy, srozumitelny a poutavy,
aby udrzel zajem a zapojeni sledujicich. Klicova slova by méla byt relevantni pro restauraci, jeji na-
bidku a prostredi, aby zlepsila jeji pozici ve vyhledavacich. Hashtagy by mély byt kratké, vystizné a
originalni, aby zvysily viditelnost a rozpoznatelnost restaurace na socidlnich sitich. Metriky by mély
byt stanoveny pro méreni Uspésnosti socialnich siti, jako jsou pocet sledujicich, reakci, komentard,
sdileni nebo doporuceni.

Ctvrtym doporuéenim je zapojit vice sledujicich do interakce s pfispévky na socidlnich sitich,
aby se zvysila angaZovanost a loajalita. To znamena, Ze by restaurace méla vytvaret zajimavé otazky,
ankety, kvizy, soutéZe nebo vyzvy, které by motivovaly sledujici k reagovat, komentovat, sdilet nebo
doporucovat restauraci. Tim by se vytvofila komunita kolem restaurace, ktera by ji podporovala a
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sitila jeji dobré jméno. Také by se zvysila Sance na dosaZeni novych potencialnich zakaznikd pro-
stfednictvim viralniho efektu.

Poslednim doporucenim, které se tyka socidlnich siti, je sledovat a vyhodnocovat vysledky
socidlnich siti, aby se zjistilo, jaké prispévky maji nejvétsi dopad na sledujici, jaké jsou jejich potreby,
preference nebo nazory a jak se daji vylepsit sluzby nebo nabidka restaurace. To znamen3, Ze by
restaurace méla vyuzit ndstroje pro analyzu socialnich siti, jako jsou Facebook Insights, Instagram
Insights nebo Twitter Analytics. Tyto nastroje poskytuji uZite¢né informace o demografii, chovani
nebo spokojenosti sledujicich, jako jsou jejich vék, pohlavi, zemépisna poloha, ¢as strdveny na
strance nebo profilu, typy reakci nebo komentar nebo hodnoceni restaurace. Tyto informace po-
mahaji optimalizovat obsah a strategii socialnich siti podle potfeb a oéekavani zakaznikd.

5.2 Webové stranky

Na zakladé analyzy silnych a slabych stranek webovych stranek Hospldky U Rybnika, bych
chtél navrhnout nékolik moZnych feSeni a doporuceni, které by mohly zlepsit jejich kvalitu a efekti-

vitu.
5.2.1 Preklad stranek do jinych jazyka

JelikoZ stranky jsou psané pouze v Ceském jazyce, mohly by ztracet potencidlni zdkazniky z
fad cizincll nebo turist(, ktefi by mohli byt zajimavou cilovou skupinou pro Hosptdku. Proto by bylo
vhodné nabidnout moznost prekladu stranek do jinych jazykd, napfiklad do angli¢tiny, némciny
nebo francouzstiny. Tim by se zvysila dostupnost a srozumitelnost stranek pro SirSi vefejnost. Pre-
klad by mohl byt proveden pomoci nékteré z dostupnych online sluzeb, jako je Google Translate
nebo Bing Translator, které nabizeji rychlé a jednoduché feSeni. Nicméné, je tfeba dbat na kvalitu
a presnost prekladu, aby nedoslo k chybdm nebo nedorozuménim. Proto by bylo vhodné nechat
preklad zkontrolovat a upravit nékym, kdo ma znalost daného jazyka a kontextu. Preklad by mohl
byt nabizen jako volitelna funkce na strankach, naptiklad pomoci tlacitka nebo menu, které by
umozZiovalo uZivatelim vybrat si preferovany jazyk. Alternativné by mohly byt vytvoreny viceja-
zyCéné verze stranek, které by mély vlastni domény nebo poddomény, napfiklad hospudka-uryb-
nika.cz/en pro anglickou verzi.

5.2.2 Optimalizace stranek pro mobilni zarizeni

Stranky jsou malo optimalizované pro mobilni zafizeni, mohly by sniZovat jejich funkénost
a rychlost na mensich obrazovkach. Proto by bylo vhodné zlepsit responzivitu a pfizplsobivost stra-
nek pro rlizné typy zafizeni, jako jsou smartphony nebo tablety. Tim by se zvysila uZivatelska spo-
kojenost a pohodli pfi prohlizeni stranek na mobilnich zafizenich. Optimalizace by mohla spocivat v
upravé velikosti, rozloZeni a formatu obsahu na strankach, aby odpovidaly rdznym rozlisenim a ori-
entacim obrazovek. Také by mohlo byt vhodné redukovat velikost soubori a obrazk( na strankach,
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aby se urychlilo jejich nacitani. Optimalizace by mohla byt provedena pomoci nékterych z dostup-
nych online nastroj(, jako je Google Mobile-Friendly Test nebo Bing Mobile Friendliness Test Tool,
které nabizeji analyzu a ndvrhy pro zlepSeni mobilni verze stranek.

5.2.3 Zvyseni viditelnosti na vyhledavacich

Jako posledni problém vidim, Ze stranky jsou malo viditelné na vyhledavacich, ¢imz se snizuje
jejich dosah a navstévnost. Proto by bylo vhodné pouzit techniky SEO (Search Engine Optimization),
které by zlepsily jejich pozici na vysledcich vyhledavani. Tim by se zvysila pravdépodobnost, Ze po-
tencialni zakaznici najdou stranky Hospldky, kdyZ hledaji restauraci v oblasti Sudkova. Techniky SEO
by mohly spocivat v pouZiti klicovych slov nebo frazi, které by popisovaly obsah a nabidku stranek,
a v zafazeni téchto slov do nadpis, text(, odkazl nebo meta tagl na strankach. Také by mohlo byt
vhodné pouzit odkazy na jiné relevantni webové zdroje, které by odkazovaly na stranky Hospudky,
a tim zvysily jejich autoritu a dlvéryhodnost. Techniky SEO by mohly byt provedeny pomoci nékte-
rych z dostupnych online nastrojd, jako je Google Analytics nebo Bing Webmaster Tools, které na-
bizeji analyzu a ndvrhy pro zlepsSeni vyhledatelnosti stranek.

5.3 Odliseni od konkurence

Hospudka U Rybnika by mohla okolnim restauracim konkurovat nékolika zp(soby. Jednim z
nich by mohlo byt rozsifeni nabidky o dalsi aktivity pro hosty, jako jsou gastronomické a zabavné
akce nebo moZnost usporadani svatby ¢i soukromych oslav. DalsSim ndvrhem by mohlo byt rozsireni
nabidky o ubytovani v apartmanech nebo zavedeni denniho menu. Hosplidka U Rybnika by také
mohla zvysit svij dosah tim, Ze by nabidla vice druhl piv na ¢epu nebo zavedla moZnost rezervace
saldnku pro mensi spolecenské akce.

Tyto navrhy by mohly pomoci Hosplidce U Rybnika pfilakat nové zdkazniky a zvysit svij do-
sah. Je dllezZité si uvédomit, Ze kazda restaurace je jedine¢nd a ma svQj vlastni styl a charakter.
Proto by méla Hospldka U Rybnika peclivé zvazit kazdy navrh a rozhodnout se, ktery z nich nejlépe
vyhovuje jejim potfebam a cilim.

Jednim z konkrétnich navrhd je rozsifeni nabidky o dalsi aktivity pro hosty, jako jsou gastro-
nomické a zabavné akce. Napfiklad by mohla poradat tematické vecery s degustaci jidla a napoja,
Zivou hudbou nebo tane¢nimi vystoupenimi. Také by mohla nabidnout moZnost uspofadani svatby
¢i soukromych oslav v jejim prostorach. Tyto aktivity by mohly prilakat nové zakazniky a poskytnout
jim prileZitost stravit pfijemny ¢as v Hospldce U Rybnika.

Dalsi moznym zlepSenim by mohlo byt rozsifeni své nabidky o ubytovani v apartmanech.
To by ji umoznilo pfilakat hosty, ktefi hledaji ubytovani v okoli Sudkova a chtéji stravit vice ¢asu v
této oblasti. Apartmany by mohly byt vybaveny pohodlnym ndbytkem a modernim vybavenim, aby
poskytly hostim maximalni komfort béhem jejich pobytu.

Hosplidka U Rybnika by mohla zavést denni menu, které by nabidlo vybér hotovych jidel za
pfijatelnou cenu. To by mohlo prilakat hosty, ktefi hledaji rychlé a cenové dostupné obcerstveni.
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Denni menu by mohlo byt aktualizovano pravidelné, aby poskytlo hostim nové a zajimavé moznosti
kazdy den.

Poslednim mym navrhem pro zvyseni dosahu je rozsiteni nabidky o vice druh( piv na ¢epu.
To by mohlo prilakat milovniky piva, ktefi hledaji nové a zajimavé druhy piva k ochutnani. Hosptdka
U Rybnika by mohla spolupracovat s lokalnimi pivovary a nabizet jejich piva na ¢epu, aby podpofila
lokdIni podnikani. Zde je nékolik moznych piv, které by mohla Hospldka u Rybnika nabizet:

e Pivo Welzl: Jedna se o fremeslné pivo, které se vari v Zabrehu od roku 2014. Pivo
Welzl je charakteristické svou plnosti, horkosti a vyvazenosti. Pivovar Welzl nabizi
4 druhy piva, jako jsou Welzl 11°, Welzl 12°, Welzl 13° nebo Welzl IPA.

e Pivo ZLOSIN: Jednd se o minipivovar, ktery vafi ve Velkych Losinach od roku 2016.
Pivo ZLOSIN je inspirovano mistni historii, kulturou a pfirodou. Pivovar ZLOSIN na-
bizi 6 druh( piva, jako jsou ZLOSIN Svétly lezak, ZLOSIN Polotmavy special, ZLOSIN
Cerny specidl nebo ZLOSIN Medovy special.

Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo zkoumat potreby a preference zakaznik(l znacky Restau-
race Ovecka, porozumét jim a nasledné navrhnout, vytvofit, implementovat a zhodnotit jeji komu-
nikaci prostfednictvim socidlnich médii.

Prvni kapitola se vénovala teorii marketingové komunikace. Po definici pojmd, jako je mar-
keting a marketingova komunikace, autorka presla k nejrozsahlejsi ¢asti kapitoly — komunikacnimu
mixu, kde popsala viechny jeho sloZky. Tato Uvodni ¢ast bakalarské prace slouZila jako vstup do
celého tématu.

Druha kapitola se zabyvala marketingovou komunikaci na internetu, kterd navazovala na
prvni kapitolu. Internet se stal nedilnou soucasti nasich Zivot( a pro mnohé firmy je kliCovym pro-
stfedim. Nicméné existuje velka konkurence v oblasti e-shopl, blogti, webovych stranek, firemnich
profilli apod. Uspésné vyuZiti internetu je tématem jednotlivych podkapitol, které se zabyvaji we-
bovymi strankami, socidlnimi médii, obsahovou strategii a reklamou.

V ndvaznosti na vymezeni vsech duleZitych teoretickych pojmu autor predstavil Restauraci
u Rybnika a zhodnotil jeji dosavadni marketingové vysledky. Tato tfeti kapitola byla zdsadné analy-
ticka, mapovala aktudlni stav webovych stranek, socidlnich siti, konkurenc¢ni prostredi. Analyza pak
poslouzila jako zaklad pro nasledujici ndvrhovou ¢ast.

Ctvrtd kapitola se zaméfila predev$im na nedostatky a moznosti zlep$eni obsahu na social-

nich médiich a webovych strankach. Poslednim bodem této casti bylo navrhnuti nékolika moznosti
pro zlepseni konkurenceschopnosti a prilakani novych zakaznikd.
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V praci jsem dosel k zjiSténi, Ze podnik ma velky potencial vyuzit socidlni sité jako efektivni
nastroj pro komunikaci se sou¢asnymi i potencidlnimi zakazniky. Nicméné, podnik v soucasnosti
nedostatecné vyuziva tento kanal a nevytvari dostatecné atraktivni a zajimavy obsah. Proto jsem
navrhl nékolik opatreni, ktera by méla zvysit aktivitu a zapojeni uZivatelll na socidlnich sitich, jako
napftiklad pravidelné sdileni novinek, akci, recenzi, fotografii, videi, soutézi a anket. Dale jsem navrhl
vylepSit webové stranky podniku tak, aby byly vice prehledné, informativni a responzivni. Tyto na-
vrhy by mély prispét k zlepseni povédomi o podniku, zvyseni divéry a loajality zakaznik( a nakonec
i k rQstu trzeb.

Bohuzel, v prlibéhu psani prace doslo k necekané zméné podnikatelského zaméru majitele
objektu, ktery se rozhodl z ekonomickych divod( uzavfit hospodu a preménit ji na bytovy dim.
Tato situace znemoznila realizaci a ovéreni navrhovanych opatfeni a jejich dopadu na hospodarské
vysledky podniku. Pfesto doufam, Ze tato prace muze byt uzitecna pro dalsi vyzkum.
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