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ANOTACE

Tato bakalarska prace se zabyva roli socialnich siti v marketingové komunikaci podniku Snack
Bar, znamé téz jako ,,U Davida“. Cilem préce je analyzovat, jak socidlni média ovliviiuji
vnimani znaCky mezi stdvajicimi a potencidlnimi zdkazniky a jak ptispivaji k celkovému
uspéchu podniku. Na zakladé vlastniho prizkumu, ktery probihal prostfednictvim platformy
Formuléfe na Google, autorka zkouma efektivitu sou¢asnych marketingovych strategii a nabizi
navrhy na jejich zlepSeni. Prace kombinuje teoretické poznatky s praktickymi a poskytuje
uceleny pohled na vyuziti socidlnich siti v rdmci marketingové komunikace vybraného

podniku.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace, online marketing, prizkum zakaznik, socidlni sit¢, Snack Bar

TITLE

The role of social networks in the marketing communication of a selected business

ANNOTATION

This bachelor's thesis examines the role of social networks in the marketing communication
of the Snack Bar, also known as "U Davida". The aim of the study is to analyze how social
media affect brand perception among existing and potential customers and contribute
to the overall success of the business. Based on a survey conducted through Google Forms,
the author investigates the effectiveness of current marketing strategies and offers suggestions
for their improvement. The work combines theoretical insights with practical findings,
providing a comprehensive view of the use of social networks in the marketing communication

of the selected business.

KEYWORDS

Customer survey, marketing communication, online marketing, social media, Snack Bar
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UVOD

Zijeme v éfe, kdy digitalni technologie a socialni média pietvaieji nejen zptisob, jakym
komunikujeme, ale také jak podnikdme. V této dobé se socialni sité staly zasadnim pilifem
pro firemni marketing, otevirajici nové horizonty pro interakci se zdkazniky a §ifenim znacky.
Tato bakalarska prace se zamétuje na analyzu vlivu socidlnich siti na marketingovou strategii
konkrétniho podniku Snack Bar. Cilem je odhalit, jak socidlni média pfispivaji k rozvoji
podniku, zvySuji povédomi o znacce aposiluji vztahy se zdkazniky. Vyzkum se snazi
nabidnout uceleny pohled na potencial socidlnich siti jako nastroje pro efektivni marketing

a komunikaci.

Prace je strukturovana tak, aby poskytla jasny ivod do problematiky, piehled soucasného stavu
vyuziti socialnich siti Snack Barem a piedstavila hlavni cile vyzkumu. Uvodni ¢ast také
zdiiraziiuje vyznam socialnich médii v dnesnim digitalné orientovaném svété, kde se stretavaji
online a offline interakce. Dadle nastifiuje klicové vyzvy a pfilezitosti, které ptitomnost

na socialnich sitich pfinasi pro podniky jako je Snack Bar.

V teoretické Casti se prace vénuje zédkladiim marketingové komunikace a role socidlnich siti
v tomto kontextu. Rozklad4 pojmy jako jsou online marketing, znacka a vztahy se zédkazniky,
a poskytuje teoreticky rdmec nezbytna pro pochopeni nésledného vyzkumu. Tato ¢ast
pfipravuje podklad pro praktickou analyzu tim, Ze identifikuje klicové faktory uspéchu

a potencialni problémy spojené s marketingem na socialnich sitich.

Metodologicka ¢ast se podrobné zabyva postupy a metodami pouzitymi pro sbér dat, véetné
navrhu a distribuce dotazniku mezi zdkazniky Snack Baru. Popisuje, jak byly data
shromazd'ovany, analyzovany ajaké techniky byly vyuzity k zajisténi objektivity
a spolehlivosti zjisténych vysledkl. Tato ¢ast klade diraz na vybér relevantnich metod, které
umoziuji hlub$§i porozuméni vztahu mezi socidlnimi médii a marketingovymi strategiemi
podniku.

Analytickd ¢ast vyhodnocuje shromazdéné informace a poskytuje uceleny pohled na stavajici
vyuziti socidlnich siti Snack Barem. Zkouma, jak socidlni média ovliviiuji vnimani znacky
zakazniky, jak pfispivaji k udrzeni a rozvoji zédkaznické zékladny a jaké jsou jejich dopady

na prodej a navstévnost podniku.
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Zavérecna cCast prace shrnuje dosazené vysledky a poskytuje doporuceni pro zlepSeni
marketingové strategie na socidlnich sitich. Reflektuje strategicky potencial socidlnich médii
jako nastroje pro efektivni marketing a komunikaci a navrhuje konkrétni kroky, které by Snack

Bar mohl podniknout, aby maximalizoval pfinosy socidlnich siti pro svilj podnik.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V této kapitole bude zaméfena pozornost na komplexni pochopeni marketingové komunikace,
jeji vyznam a aplikaci v modernim svété. Nejprve budou objasnény zakladni principy
marketingu a vysvétleny charakteristiky marketingové komunikace. Nasledné se kapitola bude
vénovat cilim marketingové komunikace, prozkouma marketingovy mix a komunika¢ni mix.
Také se zamé&fi na vyvoj socidlnich siti, identifikujeme potencialni rizika spojend s pouzivanim

a provede rozdéleni socidlnich siti.

1.1 Marketing

Marketing je proces asada aktivit provadénych organizacemi k vytvofeni, komunikaci,
dodévce aupravovani nabidek, které pfinaseji hodnotu jak pro zdkazniky, tak pro partnery
a spolecnost jako celek. Definice zdiraziiuje dilezitost poskytovani hodnoty, zatimco jiné
pohledy na marketing zdlraznuji napliiovani potieb a pfani zdkaznikl. Cilem marketingu
je poskytnout zédkaznikiim hodnotu a zaroven vytvofit zisk pro spolecnost diky spokojenym

uzivatelim jejich produktu. (Janouch, 2020)

Marketing lze povazovat za zasadni prvek, ktery hraje klicovou roli v naSich kazdodennich
zivotech. Diky své Siroké plisobnosti marketing interaguje s mnoha dal§imi disciplinami,
véetné ekonomie, sociologie, statistiky a psychologie, coz naznacuje jeho multidisciplindrni

povahu a vyznam v riznych aspektech spolec¢nosti.

1.2 Charakteristika marketingové komunikace
Marketingovou komunikaci lze definovat jako fizeny proces, jehoz cilem je informovat
a pfesvédCovat specifické cilové skupiny. Firmy a dal$i instituce vyuzivaji tento proces

k napliiovani marketingovych cilt.

V dne$nim podnikatelském prostfedi je pro vétSinu organizaci, bez ohledu na to, zda jsou
komer¢ni ¢i nekomercéni, nezbytna existence marketingové komunikace. Organizace aktivné
presveédcuji potenciondlni zakazniky, aby se rozhodli pro ndkup nabizenych produktii a sluzeb.

(Karlicek, 2016)

Marketingova komunikace pfesahuje ramec pouhé propagace areklamy. Je to skute¢na
interakce mezi dvéma subjekty. Komunikace neni pouze jednosmérny pienos zprav, ale
je oc¢ekavano, ze ptijemce bude schopen reagovat, vytvarejic tak obousmérny dialog. Pouhé

pfedstaveni kvalitniho produktu zdaleka nestac¢i k uspéchu. Zatimco kvalitni produkt

13



je nezbytnym piedpokladem, neni postacujicim prvkem. Pro uspéch je klicové umét efektivné

komunikovat se zdkazniky, zejména pokud jde o prodej sluzeb ¢i sdileni odbornych znalosti.

Je to tedy schopnost soucitit s problémy zakaznikd, pfizplisobit své chovani a fec, a vytvaret
ptitazlivost a presvédcivost, které jsou Casto klicovymi faktory pro dosazeni uspéchu. Tyto

komunikacni dovednosti ¢asto pievazuji nad samotnymi odbornymi znalostmi.

Marketingova komunikace podléha ur¢itému procesu, ktery zahrnuje nékolik klicovych fazi:

1) Definovani cilovych trhi;

2) Formulace strategie pozicionovani;

3) Stanoveni cilit marketingové komunikace;

4) Vybér vhodnych prvkii marketingového komunika¢niho mixu;
5) Selektivni volba a pfiprava komunikaénich prostredki;

6) Stanovené rozpoctu a posouzeni navratnosti investic;

7) Analytické zhodnoceni efektivity celého procesu marketingové komunikace. (Janouch,
2020)

1.3 Cile marketingové komunikace

Identifikace cilt je nezbytnym krokem v procesu fizeni, pticemz tyto cile by mély odpovidat
strategickym marketingovym zaméfenim a mély by ptispivat k lepSimu vnimani spole¢nosti
na vetejnosti. Kritéria pro stanoveni téchto cilii zahrnuji charakteristiku cilového publika,
na které se marketingové Usili cili, a také etapu zivotniho cyklu, v niz se produkt nebo znacka

nachazi. (Ptikrylova, 2019)

Marketingova komunikace na internetu disponuje rozsahlym dosahem a mnoha moznostmi,
coz ji umoziuje sledovat Sirokou Skalu cilii. I kdyZ se obcCas setkavame s ndzorem, ze hlavnim
cilem marketingu je prodat produkt, je to vlastné¢ obchodnim cilem. V rdmci marketingu
je kli¢ové ptipravit zdkaznika na ndkup, coz vyzaduje, aby obchodnik byl schopen piesvédcit.
Z tohoto divodu jsou cile marketingu formulovany tak, aby zohlediiovaly oba sméry —

jak od zakaznika, tak k nému. (Janouch, 2020)

Mezi obvyklé cile marketingové komunikace patfi:

* vytvareni a udrZovani zna¢ky — komunikace v marketingu je zésadni pro formovani
identity znacky na trhu. V tomto procesu je klicové budovat povédomi o znacce,

rozvijet porozumeéni k jejim hodnotam a ovliviiovat nazory;
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» poskytovani informaci — zakladnim tkolem je sd¢lit trhu dostupnost konkrétnich
vyrobki nebo sluzeb a zabezpecit dostatek mnozstvi relevantnich informaci
pro vSechny cilové skupiny;

= vytvareni a stimulace poptavky — hlavni cil mnoha marketingovych iniciativ
je vyvolat zajem o znacku, jeji vyrobky ¢i sluzby a tim podpoftit zvySeni jejich
poptavky. Efektivni strategie komunikace dokaze stimulovat zajem a podpoftit prodej,
aniz by bylo nutné pfistupovat k snizovani cen;

» diferenciace znac¢ky, produkt a firmu — diferenciace pfedstavuje koncept odliSeni
od konkurence, coz umoznuje vétsi flexibilitu v marketingové strategii, zejména
v cenové politice;

* kladeni diirazu na uzitek a hodnotu vyrobku — hlavnim zdmérem je zdiraznit
vyhody spojené s nakupem produktu nebo vyuzivani sluzeb, coz miize umoznit
produktu dosahnout vyssi cenové trovné na trhu;

= stabilizace obratu — s ohledem na sezonni, cyklické nebo nepravidelné zmény
v prodeji je cilem stabilizovat obrat v pritbéhu kalendainiho roku nebo dal$ich obdobi;

* posileni firemni image - firemni image ovliviiuje mysleni a chovani zdkaznikt
a vetejnosti. Jednotna a konzistentni komunikace firmy pfispiva k posileni jeji image

v dlouhodobém horizontu. (Ptikrylova, 2019)

1.4 Marketingovy mix

Podle Kotlera a Armstronga je marketingovy mix chapan jako kolekce taktickych nastroju
v marketingu, zahrnujicich aspekty vyrobku, ceny, distribuce a komunikace. Tyto nastroje jsou
zasadni pro firmy, které se snazi pfizpisobit své produkty a sluzby potfebdm a pfanim

zakaznikl na konkrétnich trzich.

Marketingovy mix zahrnuje ¢tyfi klicové prvky:

* Produkt — tento aspekt marketingového mixu se soustfedi na vse, co tvoii nabidku
firmy na trhu, véetné riznych charakteristik produktu nebo sluzby, jako je jeho
funk¢nost, vzhled, znacka a pfidané sluzby. Je to o poskytovani hodnoty, ktery
vyhovuje potfebam zakaznika;

*= Cena — cena se tykd monetarni hodnoty, kterou zédkaznici plati za produkt nebo
sluzbu. V ramci tohoto prvku je dulezité zvazit rizné aspekty cenové strategie, véetné
slevovych politik, platebnich podminek a celkové cenové strategie, aby byla zajisténa

pfimétené hodnota pro zdkaznika a zaroven ziskovost pro firmu;
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» Misto (distribuce) — tento prvek se zabyva zpasoby, jakymi jsou hodnoty a sluzby
pfedavany zédkazniklim. Zahrnuje rozhodnuti o distribu¢nich kanélech, logistice,
skladovani a mistech prodeje, coz ovlivituje dostupnost a pohodli pro zakazniky
pfi nakupu;

* Propagace — zahrnuje veskeré aktivity spojené s propagaci a reklamou produktt
sluzeb. Jde o komunikaci s trhem za uc¢elem zvyseni povédomi o produktu, vytvaieni
zajmu a podpory prodeje, coz zahrnuje reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing

a public relations. (Kotler a Armstrong, 2004)

1.5 Marketingovy komunika¢ni mix

Komunikac¢ni mix ptedstavuje zasadni slozku celkového marketingového planu, pfi¢emz jeho
zakladni funkci je posilovani arozSifovani strategie v oblasti produktd, cen, propagace
a distribuce. Cilem marketingového manazera je vyuzit rozmanité prvky tohoto mixu

k dosazeni pfedem definovanych cilti s maximalni efektivitou.

Komunikaéni mix kombinuje prvky pfimé interakce se zdkazniky a nepiimé komunikacni
metody. Piimd interakce zahrnuje bezprostiedni kontakt se zdkaznikem, napiiklad
prostiednictvim osobniho prodeje, zatimco nepiimé metody pokryvaji ¢innosti jako jsou
marketing pfimou poStou, reklamni kampané, sponzorstvi a aktivity v oblasti vztaht

s vefejnosti, které se odehravaji bez osobniho setkani. (Ptikrylova, 2019)

Rozdé&leni nastroji komunika¢niho mixu:

* Reklama — plni funkci budovani vztahu s potencionalnimi nebo stavajicimi
zakazniky. V masovych médiich se zamétuje na zvySeni povédomi o znacce
a ovliviiovani postoju k ni, coz pfispiva k budovani znacky (Karlicek, 2016);

* Podpora prodeje — miiZzeme ji popsat jako kratkodobou motivaci, kterd podcenuje
rychly nakup. Tato forma komunikace vyuziva efektivnich stimull, které maji za cil
zvysit prodej (Janouch, 2014);

* Primy marketing — strategie je spojend s ptimou interakei s individualnimi zakazniky
za ucelem okamzitého ziskani zp&tného ohlasu a budovani trvalych vztaht s klientelou
(Ptikrylova, 2019);

= Public relations — pfedstavuji bezplatnou formu komunikace. Na rozdil od ostatnich
prvkt komunika¢niho mixu, se nezaméfuji ptimo na podporu prodeje produkti ale

na zvyseni povédomi o firm¢ jako celku (Hejlova, 2015);
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= QOsobni prodej — predstavuje formu individudlni komunikace s jednim nebo nékolika

potenciondlnimi zakazniky, jehoz zamérem je uzavieni prodeje (Vastikova, 2014)
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2 SOCIALNI SITE

Tato kapitola sezabyva vyvojem socidlnich siti, jejich kategorizaci a vyznamu
pro marketingovou komunikaci firem. Prozkoumdvé piinosy a vyzvy spojené s vyuzivanim
téchto platforem, jako jsou Instagram, Facebook a LinkedIn, pro budovani vztahti se zdkazniky

a rozvoj online pfitomnosti podniku.

2.1 Vyvoj socialnich siti

Socialni média se v poslednich letech stala obrovsky popularni, pfechédzejice z faze novinky
do zavedeného prostiedku pro generovani =zisku. Firmy je vyuzivaji ke komunikaci
se zdkazniky prostfednictvim zaméstnanci. Vyroba obsahu na socidlnich sitich neustéle
narlsta, pficemz uZzivatelé¢ jsou denné zaplavovani obrovskym mnozstvim informaci, nejen
z internetu, ale také z ostatnich médii. V duasledku toho se internetovy marketing neustale vyviji

a adaptuje na tuto pretizenou medidlni krajinu. (Kolektiv autort, 2014)

2.2 Rozdéleni socialnich siti

Socialni sité I1ze rozdélit na dvé hlavni kategorie, a to profesni a osobni. Profesni socidlni sité
jsou urceny pro firemni komunikaci, sdileni Zivotopisl, inspiraci, nabizeni pracovnich
pozic atd. Na druhé strané osobni socialni sit¢ slouzi k neformalni komunikaci mezi
jednotlivymi lidmi pod jejich vlastnimi jmény, a pro podnikatele mohou pfedstavovat prostor
pro propagaci svych produktii ¢isluzeb. Jedna znejznaméjSich profesnich socidlnich siti
je LinkedIn. Zatimco mezi popularni osobni socialni sité patii Facebook, Instagram, YouTube

nebo X. (Socialni sité, 2020)

2.2.1 Instagram

Kevin Systrom a Mike Krieger jsou zakladateli platformy Instagram viz logo na obrazku 1,
kterd slouzi jako socidlni sit’ dostupnd prostiednictvim aplikace kompatibilni s riznymi
mobilnimi opera¢nimi systémy. Umoznuje uzivatelim publikovat fotografie a videa. Na této
platform¢ lze rovnéz identifikovat prispévky sponzorované¢ho charakteru, coz je vysledek
aktivity influencer. Krom¢ toho nabizi moznost sdileni takzvanych piibéha, které jsou

oblibené pro svou jednoduchost a zdbavny obsah. (Vysekalova, Mikes, 2018)
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Obrizek 1: Logo Instagramu (Wikipedia)

2.2.2 Facebook

Facebook, viz logo na obrazku 2, byl zalozen v roce 2004 Markem Zuckerbergem, tehdy
studentem Harvardovy univerzity, s pivodnim zdmérem usnadnit navazovani kontaktli mezi
studenty této instituce. O dva roky pozdéji, pfesnéji 11.srpna 2006, se platforma oteviela
pro Sirokou vefejnost s vékovou hranici nastavenou na minimalné¢ 13 let. Vyuzivani Facebooku
zahrnuje zalozeni profilu, do kterého uzivatel¢ zapisuji osobni udaje, ptidavaji fotografie
a mohou sdilet také informace o svém zaméstnani nebo jakékoli jiné detaily, o kterych si pieji

informovat sv¢ pratele. (Janouch, 2014)

facebook

Obrazek 2: Logo Facebooku (Wikipedia)

2.2.3 Dalsi socialni sité
platformy bylo poskytovani zabavy prostfednictvim sdileni aktualit o aktivitdich uzivatelt.
Podle autora se Twitter fadi mezi mikroblogy, které se odliSuji od tradi¢nich blogl a neceli

mezi nimi piimé konkurenci. (Janouch, 2014)

X

Obrazek 3: Logo Twitteru (X) (Vecteezy)

LinkedIn, viz obrazek 4— Tato socialni sit’ zalozena Reidem Hoffmanem v roce 2003,
se specializuje na profesni networking. Uzivatelské profily slouzi jako online Zivotopisy,
obsahujici udaje o vzdélani a dovednostech. Tato platforma, rozsifend o funkce jako skupiny
a spoluprace s American Express v roce 2004, umoziuje ziskavani doporuceni a usnadiiuje

hledani prace ¢i vhodnych zaméstnancti. (Beska, 2011)
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Obrizek 4: Logo LinkedInu (Wikipedia)

2.3 Vyznam socialnich siti v marketingu

Socidlni sit¢ maji v marketingu zasadni vyznam, nebot’ umoziuji firmam dosédhnout
a angazovat svou cilovou skupinu efektivnim a interaktivnim zptisobem. Tim, Ze se prezentuji
na platformach, kde se pohybuje mnoho lidi, mohou budovat povédomi o svych produktech
nebo sluzbach, komunikovat s potencialnimi zdkazniky a budovat dlouhodobé vztahy. Navic

umoziuji ziskavat zpétnou vazbu od zékazniku.

Uspésné podnikani na socialnich sitich vyzaduje n&kolik kli¢ovych faktort:

* Hodnota pro sledujici — 1id¢ se stavaji fanousky firem na sociélnich sitich, protoze
oc¢ekavaji néco extra, jako slevy, exkluzivni nabidky, novinky a uzite¢né informace.
Kvalitni obsah pfitahuje zajimavé cilové skupiny;

» Personalizace — osobni pfistup a komunikace s klienty napiimo vytvareji pratelskou
a diveéryhodnou atmosféru. Tato interakce s jednotlivei ma pozitivni vliv na vnimani
firmy;

* Originalita a humor — kreativni a zdbavny obsah ma na socidlnich sitich vétsi uspéch
nez nudné prispévky;

= Aktualita a rychlost — socialni sité jsou ¢asto zdrojem aktudlnich informaci. Rychlé
a vtipné reakce na udalosti mohou firmam pfinést pozitivni ohlas. (Kolektiv autort,

2014)

2.4 Rizika socialnich siti
Pii aktivnim vyuzivani socidlnich médii v ramci podnikani je dilezité zdlraznit i potencialni
rizika, ktera sestimto postupem poji. Hlavnimi kategoriemi rizik, kterym podniky celi

pfi vyuzivani socialnich médii, lze oznacit nésledujici:

* Lidska rizika, v¢etné potencialni neochoty zaméstnancti komunikovat
prostiednictvim socialnich médii nebo vytizovani osobnich zalezitosti v této sféfe;
» Rizika tykajici se reputace podniku, coz zahrnuje vefejnou kritiku spole¢nosti

na socialnich médiich nebo problematickou krizovou komunikaci,
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* Technicka rizika, jako je naptiklad moznost ztraty ptistupu k socidlnim médiim nebo
nezadouci spam;

* Rizika spojena s dodrZovanim pravidel, jako je naptiklad poruSeni etickych principt
nebo autorskych prav jinych subjekti;

= Obsahova rizika, kterd zahrnuji naptiklad nadmérny objem dotazi od uZzivateld, které
spole¢nost nemusi efektivné zvladnout, nebo riziko ztraty davérnych informaci.

(Williams a Hausman, 2017)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Tato kapitola se vénuje podrobnému popisu metodologii a vyzkumnych technik pouzitych
v bakalarské praci. Zaméfuje se na vybér a zdiivodnéni konkrétnich metod, které jsou nezbytné
pro dosazeni cild této prace. Podrobné rozebird proces sbéru dat, analyzu informaci a zptsoby,

jakymi budou vysledky interpretovany.

3.1 Typy marketingového vyzkumu

Rozdéleni metod podle typu

V rameci marketingového vyzkumu lze identifikovat rizné typy vyzkumt, které jsou
definovany podle jejich primarnich uceld. Tyto ucely zahrnuji obvykle charakterizaci
aktualniho stavu, objastiovani divodi a vzdjemnych souvislosti mezi rlznymi faktory,
ptedpovidani budoucich trendti a vyvojovych smérii. V zévislosti na téchto cilech lze v procesu
marketingového vyzkumu rozliSit né€kolik druhG vyzkumt, mezi které patii monitorovaci,

explorativni, deskriptivni, kauzalni, prognosticky a koncep¢ni vyzkum. (Kozel, 2006)

* Monitorovaci vyzkum — cilem je bézné shromazd’ovani informaci o internim
a externim prostiedi, ve kterém firma ptisobi. Tento typ vyzkumu se zaméiuje
na identifikaci potencialnich pfilezitosti a rizik prostfednictvim neustalé analyzy dat
z vnitinich a vngjSich zdroju a je ¢asto pouzivan v uvodnich fazich vyzkumného
procesu jako zdroj pocatecnich informaci;
= Explorativni vyzkum — je zaméten na objasnéni nejasnych nebo slozitych situaci
a je kliovy ve fazich ptipravy a planovani vyzkumu. Jeho ucelem je poskytnout lepsi
porozuméni zkoumané problematiky;
= Deskriptivni vyzkum — soustfedi se na podrobny popis urcitych skute¢nosti nebo
jevil. Tato metoda, stojici v zdkladech mnoha vyzkumnych projektl, ziskava potiebna
data ptevazné prostiednictvim dotaznikii, sekunddrnich zdroji informaci a pozorovani,
* Kauzalni vyzkum — vénuje se studiu vzajemnych vztahii mezi riiznymi jevy, zejména
souvislostem mezi pti¢inami a jejich dusledky;
* Prognosticky vyzkum — mé za kol ptfedpovédét budouci vyvoj v dané oblasti.
K doraZeni téchto cilti vyuziva rizné prognostické techniky, véetné matematicko-

statickych metod;
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» Koncepéni vyzkum — predstavuje nejkomplexnéjsi stupenn vyzkumného usili-
zamé&fuje se na ziskdvani ucelenych a komplexnich vystuptl, integrujici rizné aspekty

zkoumaného tématu. (Kozel, 2006)

Casové rozliSeni kategorii vyzkumu

Rozdé€leni vyzkumu na zéklad¢ jejich trvani nabizi rizné perspektivy v zavislosti na asovém
rozsahu jednotlivych Setfeni. Jako prvni je jednorazovy vyzkum. Tato forma se zaméfuje
na poskytovani informaci pro souc¢asna marketingova rozhodnuti, pfiCemZz je orientovana
na specificky okamzik. Vystupy z tohoto vyzkumu jsou kli€¢ové pro feSeni bezprostfednich

a kratkodobych potieb, pficemz se ¢asto opiraji o kvantitativni vyzkumné metody.

Jako dalsi je dlouhodoby vyzkum, znadmy také jako konjunkturdlni vyzkum. Tento druh
vyzkumu je kli€ovy pro strategické planovani. Poskytuje hlubsi pohled na dlouhodobé trendy
v oblasti trhu a prostiedi, které nelze snadno ziskat od spotiebitelli. Misto toho se ¢asto spoléha

na znalosti experta.

Posledni je opakovany (kontinualni) vyzkum. Tento pfistup se zamétuje na sledovani a analyzu
vyvoje specifickych trznich ukazateld, jako je poptavka nebo prodej v pribéhu casu.
To umoziiuje lepsi porozuméni trendim azméndm v dané oblasti. (Kozel, Mynéfova,

Svobodova, 2011)

Dalsi varianty vyzkumu

Kromeé jiz zminénych metod, 1ze rozlisit rizné kategorie vyzkumnych pfistupti podle né€kolika

kritérii:

»  Metoda shromazdovani dat, kde existuji dva zakladni ptistupy, a to sekunddarni
vyzkum, ktery se opird o publikované udaje a m¢l by byt v ideadlnim piipad¢ realizovan
pted primarnim vyzkumem. Jako druhy je primdrni vyzkum, ktery je provadeén
za ucelem ziskani odpovédi na konkrétni otazky, zejména kdyz data ziskana
sekundarnim vyzkumem nejsou dostate¢na;

» Typ ziskanych informaci. Zde se vyzkum d¢li na kvantitativni a kvalitativni, které
budou podrobnéji popsany pozdéji;

= Zaméfeni na zkoumané subjekty. RozliSujeme vyzkum spotrebitelii, ktery se zamétuje

na ziskavani informaci od kone¢nych uzivateli a nositeli primarni poptavky a vyzkum
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organizaci, kde odpovédi hleddme u nositelit sekundarni poptavky, véetné majiteld,
manazeru a zaméstnancu;

* Instituce provad¢jici vyzkum, ktery se déli na firemni vyzkum provadény interné
v ramci firmy a vyuZzivajici vlastni zdroje a agenturni vyzkum, kde si firma najima
specializovanou marketingovou agenturu pro provadéni vyzkumu,

» Zaméieni podle tématu délime na jednotematicke, coz je typické pro vyzkumné
projekty zamétené na jeden produkt nebo skupinu produktl pro jednoho zadavatele,
a vicetematicke, kde probihd omnibusové Setfeni, které se vénuje vice tématim

pro rizné zadavatele soucasné. (Kozel, 2006)

3.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum
Klicovym rozdilem mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem je jejich primarni zaméteni

a povaha zkoumanych jevd.

Kvantitativni vyzkum se soustedi na méteni a kvantifikaci — polozi otazku ,,kolik?*“ a zamétuje
se na frekvenci a Cetnost urcitych jevli. Cilem je ziskavat data, kterd lze vyjadfit Ciselné,
coz obvykle vyzaduje praci s velkymi vzorky respondentli a miize zahrnovat i pozorovéani nebo

analyzu sekundérnich dat.

Na druhé stran€, kvalitativni vyzkum hled4 hlubsi porozuméni — pta se ,,proc?* a zamétuje
se na motivy, pfiiny a postoje, které vedou k urcitému chovani. Mnoho z téchto informaci
pochazi zpodvédomi nebo jsou obtizné¢ meéfitelné, coz Casto vyzaduje psychologickou
interpretaci. Bézné se vyuZzivaji metody jako skupinové diskuze, projektivni techniky nebo

individudlnimi rozhovory a pracuje se s mensimi vzorky.

V marketingu jsou oba tyto pfistupy povazovany za rovhocenné a jejich vybér zavisi na povaze
problému acilech vyzkumu. Kvalitativni vyzkum neni v marketingovych aplikacich
povazovan za méné dulezity a piifeSeni nékterych probléml se dokonce casto uchyluje
ke kombinaci obou metod. Rozhodnuti o tom, ktery typ vyzkumu zvolit, by mélo byt vzdy

vedené specifickym cilem a potfebami vyzkumu. (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011)

3.3 Metodika marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se typicky aplikuje v situacich, kde dochazi k nedostatku informaci,
coz muze zpusobovat problémy. Tyto problémy nastdvaji, pokud je mezi ocekavanymi
a aktudlnimi podminkami znacny rozdil. Hlavnim cilem marketingového vyzkumu

je pak hloubégji pochopit tyto marketingové vyzvy. Kazda studie v oblasti marketingového
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vyzkumu je unikatni, jelikoz je ovlivnéna specifickymi faktory vyplyvajicimi z odliSnosti
feSenych problémul. Navzdory této variabilit¢ lze v procesu kazdého vyzkumu rozlisit dveé
zakladni faze, které spolu souvisi a postupné na sebe navazuji. Prvni faze je zamétena
na ptipravu vyzkumu, zatimco druha se vénuje jeho realizaci. Obrazek 5 ilustruje jednotlivé

etapy a postup marketingového prizkumu. (Kozel, 2006)

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA
*definovini problému, cile sshér dat

ahypotéz ezpracovani dat

eorientacni analyza > eanalyza dat

situace

*pldn vyzkumného
projektu
spredvyzkum

svizualizace vystupu a
jejich interpretace
sprezentace doporuceni

Obrizek 5: Proces marketingového vyzkumu (Vlastni zpracovani podle Kozel, Mlynarova, Svobodova,
2011)

Definovani problému, cile a hypotéz

224

Casto vyzadujicim vétSinu Casu projektu. Je klicové, aby klient pfedem rozumél problému, ktery
vyzkum adresuje, scilem nalézt odpovédi na zisadni otazky. Stanoveni cili vyzkumu
je rozhodujici pro jeho smérovani a musi byt realistické a adekvatni, zamétené na kliCové
faktory. Tyto cile se mohou liSit od o¢ekavani zadavatele a definuji rdmec vyzkumu.
Po definici problému se formuluji hypotézy, tedy predpoklady o zkoumanych vztazich, které
se posléze oveéruji nebo vyvraceji, atoumoznuje presné nastaveni vyzkumnych metod,

napiiklad dotaznikl. (Kozel, Mlynaiova, Svobodova, 2011)

Orientacni analyza situace

Pokud mame dojem, Ze jsme uspésné identifikovali vyzkumny problém a spravné nastavili cile
naseho vyzkumu, miize nas prepadnout pokuseni okamzité se pustit do samotného vyzkumného
procesu. Avsak i pfipevném presvédceni o logické korektnosti naSich predchozich krokt
je kli¢ové nevynechat diilezitou fazi analyzy situace. Tato analyza je neformalnim prizkumem
dostupnych informaci, které mohou pfispét k fesSeni zkoumaného problému. Diky zjisténim
z této faze mizZeme lépe specifikovat problém a rozhodnout, jaké dalsi informace jsou pro nas
vyzkum nezbytné, nebo naopak pfijit na to, Ze dalsi informace jiZ nejsou potieba. V podstaté

se v této etap¢ snazime na zéklad€ pocatecniho shroméazdéni dostupnych dat a perspektiv ovéfit
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nase pracovni hypotézy a ziskat tak ucelenéjsi pohled na zkoumanou problematiku. (Kozel,

2006)

Plan vyzkumného projektu

Pro schvaleni vyzkumného planu je nezbytné urcit rozpocet pro jeho realizaci a zvolit zdroje
informaci, metodiky, nastroje pro sbér dat, metody kontaktovani a vypracovat strategii
pro vybér respondentl. Vyzkumny pladn zabezpecCuje efektivni postup sbéru dat, definuje
jednotlivé etapy vyzkumu jak z hlediska obsahu, tak i planovani casu. Obsahuje ptipravnou
fazi, fazi realizace a fazi prezentace vysledkt. Dilezitym krokem je také vybér zkoumaného
objektu. Skupina subjektl, které jsou relevantni pro vyzkumna ucel, se oznacuje jako zakladni
soubor. Pokud je tento soubor pfili§ rozsahly, je nutné ho zuZzit na reprezentativni vzorek.
Strategie vybéru dale specifikuje, jaké jednotky budou vybrany a jak velky bude vybérovy
soubor. (Vastikova, 2008)

Predvyzkum

Pied samotnym sbérem dat testujeme plan vyzkumu pomoci pilotniho testu, kde na malém
vzorku respondentll ovéfime planované postupy sbéru dat. I kdyz postupujeme metodicky
a sledujeme logickou strukturu vyzkumnych fazi, mize se vyskytnout riziko ,,profesni slepoty*.
To znamena, Ze po dlouhodobé préci na projektu ndm mohou uniknout potencialni problémy,
jako jsou nejasnosti nebo Spatné formulované otdzky v dotaznicich, coz miiZze vést k nespravné

interpretaci nebo zodpovézeni otazek respondenty. (Kozel, 2005)

Sbér dat

V tomto stddiu vyzkumu se uskuteciiuje shromazd’ovani zadanych informaci, coznam
umoziuje efektivitu na$i predchozi ptipravy. V této fazi je obvyklé nejprve se zaméfit
na ziskavani sekundéarnich dat, nasledovanych shromazd’ovanim primarnich dat. Tato Cast
vyzkumného procesu byva jednou z nejdrazsich a mlize byt zdrojem mnoha potencidlnich chyb.
Vyzkum miize byt zaloZen na ziskavani a analyze sekundarnich nebo primarnich informaci,

a to jak kvantitativnich, tak kvalitativnich, z internich ¢i externich zdroji. (Kozel, 2005)

Zpracovani dat

Po ziskani dat je kli¢ové nejdiive fadné zpracovat, nez prejdeme k analyze, aby se predeslo
nepiesnostem. Zakladem je ovéfeni jejich spravnosti a spolehlivosti, coZ umoziluje presnéjsi

analyzu a vysledné ptesna doporuceni. K tomu patii kontrola Gplnosti a logi¢nosti dat. Ttidéni
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dat pak pripravuje pudu pro dalsi zkoumdani a identifikaci vzdjemnych vztahii mezi
proménnymi, coZ je zaklad pro marketingovy vyzkum aumoziiuje hloubkovéjsi analyzu.

(Kozel, Mlynatrova, Svobodova, 2011)

Analyza dat

Proces analyzy dat zahrnuje shromazd’ovani jednotlivych reakci, oznacovanych jako ,,syrova
data®. V tomto kontextu se primdrn€ opirdme o teorii pravdépodobnosti a statistické metody.
Klicem k efektivni analyze je rozliSeni mezi riznymi typy 0daji: nomindlni, ordinalni
a kardindlni. Nominalni udaje, jako jsou naptiklad znamka znacky nebo pohlavi, nelze fadit
ani z nich vyvozovat primér. Ordindlni udaje umoziiuji ureni potadi, ale nedovoluji
odhadnout ptesné rozdily mezi polozkami, jako je naptiklad Groven vzdé€lani, mira spokojenosti
nebo dtlezitost. Kardinalni udaje umoznuji uréeni jak potadi, tak i specifickych rozdilli mezi

polozkami, naptiklad u atributii jako vyska, vaha, inteligence, vék nebo mzda. (Foret, 2008)

Vizualizace vystupii a jejich interpretace

Jinymi slovy, proces zahrnuje transformaci vysledki analyzy do zavéri a vytvareni doporuceni,
kterd nabizi optimalni feSeni pro dany problém. Piivyhodnocovani dat se zaméfujeme

na verbalni formulaci, v ramci, které¢ formulujeme specificka doporuceni.

Pii interpretaci dat se zaméfujeme na ovéfeni nebo zamitnuti pfedem definovanych hypotéz,
analyzujeme prvky ovliviiujici vysledkové ukazatele a z téchto zjisténi vyvozujeme relevantni
navrhy. Tyto navrhy jsou urceny pro zadavatele jako podklad pro jeho nasledné strategické
rozhodnuti nebo feSeni specifickych problémd, pfi¢emz by mély byt ptehledné strukturované

a zakladat se na zakladnich potfebach a cilech provedeného vyzkumu.

Zavérecna doporuceni maji klicovy vyznam v oblasti managementu, podobné jako samotny
vyzkumny plan, protoze tyto dokumenty tvoti hlavni pisemna dila, ktera si zadavatel obvykle

ptecte a na jejich zaklade¢ rozhoduje, zda projekt splnil jeho o¢ekavani. (Foret, 2008)

Prezentace doporuceni

Informace ziskané béhem vyzkumu je nutné predélat do srozumitelnych, verbalné vyjadienych
zavéri anavrhl. Ocekava se, Ze konecnd zprava dosdhne vysoké urovné jak z hlediska
odbornosti, tak 1 formalni prezentace. Text by mél byt stylisticky dobie zpracovany a doplnény
o prehledné tabulky. Pro usnadnéni orientace a lepsi vizudlni prezentaci by tyto tabulky mély

byt transformovéany do graft a diagrami. (Vastikova, 2008)
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3.4 Dotazovani

Metodologie dotazovani je soucasti procesu ziskavani primarnich dat pro kvantitativni vyzkum
v oblasti marketingu. Hlavnim principem této metody je kladeni otdzek respondentiim, pfi¢emz
ziskané odpovédi slouzi jako dulezity pramen informaci, ktery manazefi vyuzivaji pfi svych
strategickych rozhodnutich. Je tfeba poznamenat, ze vyhody a nevyhody dotazovani se znacné
1i81 v zavislosti na konkrétnim typu dotazovani. Existuji rizné ptistupy k dotazovani, véetné

osobniho, pisemného, telefonického a elektronického dotazovani. (Cichovsky, 2011)

Osobni dotazovani

Piedstavuje tradi¢ni a zakladni formu prizkumu. Tato metoda zahrnuje osobni komunikaci,
ktera mtize probihat bud’ tvari v tvar, kde jedna osoba komunikuje s druhou, nebo ve formé
Focus Group, kde jedna osoba vede rozhovor s celou skupinou. Osobni dotazovani zahrnuje
situace, kdy respondenti odpovidaji na otazky polozené zivou osobou, stejné jako ptipady,
kdy tazatel zaznamenava odpovédi respondentli do svého dotazniku. Jednou z vyhod osobniho
dotazovani je okamzitd a pfima zpétna vazba, kterou respondent poskytuje tazateli. Na druhou
stranu, nevyhodou je vysoka naro¢nost na ¢as a personal, protoze jeden tazatel dokaze za den
zpracovat jen omezeny pocet odpovedi jak pfi osobnim rozhovoru, tak i pfivedeni Focus

Group.

Pisemné dotazovani

Toto dotazovéani, Casto nazyvané také jako postovni dotazovani kvuli zasilani dotazniki
respondentlim, je ¢astou metodou sbéru dat. Obvykle je doprovazeno motivaénim dopisem
anebo nabidkou bonusu, kterym tazatel odménuje respondenty za jejich spolupraci. Pisemné
dotazovani miize byt provadéno bud’ anonymné nebo osobné. Hlavni vyhodou této metody
je nizké finan¢ni ndro¢nost, protoze dotazniky lze i rozdavat respondentiim pfi riznych promo
akcich, Skolenich nebo vzdélavacich aktivitach. Na druhou stranu je vSak podstatnou
nevyhodou nizkd navratnost dotaznikli, pfi¢emz standartné lze ofekéavat pouze 5 az 10 %

navratnosti odpovedi.

Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani se v mnohém podobd tradiénimu osobnimu prizkumu, pficemz
klicovym rozliSovacim prvkem je vyuziti telefonu pro komunikaci namisto face to face setkani.
Jeho piednosti je efektivita zhlediska néakladt a schopnost rychle shromazd’ovat data,

a to jak v ptipadé dialogu mezi jednim dotazovatelem a respondentem, tak pii uskutecnéni
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telekonferenci s vice ucastniky. Na druhou stranu, nevyhodou je nedostatek osobni interakce,

kterd je charakteristicka pro pfimé dotazovani.

Elektronické dotazovani

Zahrnuje vyuziti techniky pocitatem asistovaného webového interviewingu k ziskani dat
od souboru respondentli, kteti predem vyjadfili souhlas, coz poméha vyhnout se oznaceni
za spam v e-mailové komunikaci. Dalsi soucasnou metodou v oblasti elektronického sbéru dat
je zaclenéni dotaznikil nebo anket pfimo do designu webovych stranek. Hlavnimi vyhodami
jsou nizké néklady a rychlost, protoze je mozné rozesilat hromadné e-maily. Elektronické
odpovédi Ize také snadno analyzovat za pomoci pocitace. Nebezpecim v této oblasti je vSak
moznost spamovani respondentll, pokud nemate piedem jejich souhlas ke komunikaci pomoci

e-mailu. (Cichovsky, 2011)
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4 CHARAKTERISTIKA PODNIKU

Snack Bar, mistn¢ znamy také jako ,,U Davida® se nachdzi skoro na okraji Pardubic, nedaleko

sportovniho aredlu, coz ji ¢ini oblibenym mistem pro sportovce, fanousky i mistni komunitu.

Interiér podniku vytvaii Gtulnou atmosféru s tradi¢nimi prvky, coz z ni déla misto, kde se hosté
citi jako doma. Snack Bar je také hrdy na sviij Siroky vybér ¢epovanych piv, ktery zahrnuje
oblibené¢ znacky jako Gambrinus, Pilsner Urquell, Kozel a Radegast. MizZete si zde také
vychutnat to¢enou kofolu, osvézujici bezinku nebo Birell. A pokud mate chut’ na néco k jidlu,

chutovky a jednoducha jidla jsou vzdy k dispozici.

Co vSak tento podnik opravdu vystihuje, je jeho bohaty kalendar akci. Snack Bar pravidelné
porada rizné spolecenské udélosti, od firemnich vecirkll a soukromych oslav po tematické
vecCery. Kazdoroc¢ni silvestrovské oslavy a vanoc¢ni fotbalek pro stalé zékazniky jsou mezi hosty
velmi oblibené. Hosté se také mohou ucastnit riiznych soutézi jako je tieba soutéz o nejlepsi

bramborovy salat, oslavy carodéjnic nebo tradi¢ni opékani buitu.

Majitel David a jeho tym Ctyf stalych zaméstnanci se staraji o to, aby kazdy navstévnik obdrzel
prvotiidni obsluhu. Zaméstnanci se stfidaji ve sménach, aby zajistili plynuly provoz, a v 1été,
kdy je navstévnosti vyssi, jsou posileni brigaddniky. Timto zptisobem podnik zarucuje, ze hosté

si vzdy odnesou nezapomenutelny zazitek.

Tento podnik ma dlouhou historii, sahajici az 18 let zpét. Byl zalozen samotnym Davidem,
majitelem, ktery postupné vytvofil ze Snack Baru misto, kterym je dnes. Nazev ,,U Davida“
neni nahodny, jednd se o piezdivku majitele, ktery se stal tvaii tohoto podniku. Navic

ma své vérné stalé zakazniky, ktefi sem chodi pravidelné.

Neni divu, Ze lidé z okoli Casto vyhledavaji tento podnik, nejen kvili vynikajicimu piti
a spolecnosti, ale také kvili tomu, Ze zde mohou sledovat sportovni utkani, zejména zapasy
tymu Dynamo Pardubice ¢i Sparta Praha. To dava tomuto podniku jesté vEtsi atraktivitu a stava
se mistem, kde se schazeji generace lidi, aby si uzily skvély cas spolecné. Celkove tedy lze fici,
ze Snack Bar je mistem, kde se tradice setkdva s modernim pfistupem, a je to misto, které

ma v srdci mnoho vérnych zakaznika.

V ramci charakteristiky Snack Baru, ktery se t€Si oblibenosti nejen diky své poloze blizko
sportovniho aredlu v Pardubicich, ale také diky své atulné atmosféie a Siroké nabidce
cepovanych piv, je dilezité zminit jeho vizi, misi a strategické cile. Tento podnik, ktery

uz 18 let tvori dulezitou soucast mistni komunity astal se symbolem spojeni tradice
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s modernim pfistupem, si klade za cil dale rozvijet své postavené na trhu a posilit vztahy

se svymi zakazniky.

Vize tohoto podniku je nejen byt mistem setkavani pro sportovce a fanousky, ale stat
se opravdovym srdcem komunity v Pardubicich. Usiluje o to, aby Snack Bar byl prostfedim,
kde kazdy navstévnik najde pratelskou atmosféru pro sdileni zazitkl, oslavu Zzivotnich

okamziku a 0¢ast na kulturnich udalostech.

Mise Snack Baru je poskytovat vyjimecné sluzby a produkty, které reflektuji nasi vasSen
pro kvalitu a komunitu. Zavazuje se k vytvoreni mista, kde se skloubi tradice s inovaci,

a kde miize kazdy zakaznik zazit pocit ptatelskosti a pohostinnosti.

Pro dosaZzeni téchto vizi amise sipodnik klade konkrétni cile. Jednim znich je zvysit
navstévnost o 20 % behem nasledujiciho roku. Tento cil planuje dosahnout rozsifenim nabidky
akci a vylepSenim marketingové komunikace na socialnich sitich. Dal$im cilem je rozsifit

nabidku napojt a jidel o 10 novych polozek. Tim chtéji zvysit spokojenost zakazniku.

Planuje také uskutecnit vice vétSich spolecenskych akei ro¢né, ¢imz se Snack Bar stane nejen

mistem pro kazdodenni setkavani, ale i pro oslavy vyznamnych udalosti v Zivotech hostt.

4.1 Podnik na socialnich sitich

Snack Bar, aktivné vyuziva socidlni média k udrzovani kontaktu se svymi zdkazniky. Najdete
ji na socialnich sitich, konkrétné na Facebooku a Instagramu, kde sdili novinky a akce spojené
s podnikem. Vénuje se predev§im mistni klientele. Spravu socidlnich médii zajistuje samotné

vedeni podniku, coz jim umoziuje udrzovat ptimou komunikaci s jejich vérnymi zdkazniky.

4.1.1 Vyuziti Instagramu

Na Instagramu byl vytvofen firemni profil Snack Bar Basket ke konci roku 2020, a zacatek
aktivni spravy této socialni sit¢ spada také ke konci roku 2020. I pfesto, Ze Instagram neni tolik
vyuzivanou platformou u tohoto podniku, 1ze pozorovat vyznamny narist aktivity Snack Bar
na této socidlni siti. Od zaloZeni bylo zvefejnéno 71 piispévki, coz piedstavuje primérné jeden
ptispévek tydné.

Instagramovy profil sleduje 392 uZzivatell, coz piedci pocet fanouskil na Facebooku. Tento jev
lze vysvétlit tim, Ze Instagram je preferovanou platformou zejména pro mladsi generace,

coz vysvétluje vyssi sledovanost na této socialni siti.

Prispévky, které jsou na Instagramu viz obrazek 6 zvefejilovany, jsou v souladu s obsahem

na Facebooku. Tato konzistence v obsahu umoziiuje udrzovat komunikacni strategii naptic
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obéma platformami. Timto zpisobem mohou efektivné oslovovat rlizné segmenty svého

publika a budovat silnou pfitomnost na socialnich sitich.

< snackbar_pardubice O

71 392 93
prispévky sledujici sleduje
Sleduji v Zprava +2

Obrazek 6: Instagramovy profil (Instagram)

Na grafu 1 miizeme vidét osloveny okruh uzivatelii na Instagramu podle pohlavi za ¢asové

rozmezi 90 dni:;

OSLOVENY OKRUH UZIVATELU PODLE
POHLAVI

muzi

28%

zeny
72%

Graf 1: Osloveny okruh uzivateli podle pohlavi (Vlastni zpracovani dle internich dokumenti podniku)

4.2 Vyuziti Facebooku

Facebookovy profil Snack Bar Basket byl zalozen vroce 2017, ajeho aktivni sprava
a vyuzivani pro propagaci podniku zacalo hned od pocéatku. Tato strdnka se mlize pochlubit
komunitou dvou set tii fanouskil viz obrazek 7, coz sice miize znit jako relativné maly pocet,

ale jedna se o vé€rné a nadSen¢ zakazniky, ktefi maji témét kazdodenni zajem o Snack Bar.
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S vice nez 180 ,,to se mi 1ibi* Ize jasn¢ vidét, Ze naSi fanousci jsou aktivni a zapojeni. Nejde
jen o pasivni sledovéni, ale o interakci s obsahem. Spravce stranky aktivné¢ komunikuje
s fanousSky a vytvaii tak osobni vztahy se stalymi i novymi zdkazniky. Denné sdili informace
o specidlnich nabidkach a nadchazejicich udalostech. Nechybi ani fotodokumentace z akci,

které zachycuji atmosféru a radost hosta.

Zajimavé je, ze setato hospoda dosud neuchylila k placenym reklamnim kampanim
na Facebooku. Divodem je jeji silnd zakladna stalych zdkaznik( a oslovuje $ir§i publikum
pfedevsim diky sportovnim akcim, které se v aredlu konaji. To umozinuje efektivné zaujmout

potencialni hosty a zdkazniky.

Celkové lze konstatovat, ze facebookova stranka funguje jako dileZzity nastroj pro komunikaci
se zakazniky a pro propagaci podniku. Snazi se nejen sdilet informace, ale také budovat

komunitu lidi, ktefi maji radi podnikani Snack Baru a radi se do n€ho vraci.

< Snack Bar Basket Q

Snack Bar Basket

Stranka - Hospoda

186 To se mi libi « sledujici (203)

Obrazek 7: Facebookovy profil (Facebook)

Graf 2 zobrazuje procento osloveného okruhu uzivatelti podle pohlavi na Facebooku:
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OSLOVENY OKRUH UZIVATELU PODLE
POHLAVI{

muzi
32%

Graf 2: Osloveny okruh uzivateli podle pohlavi (Vlastni zpracovani dle internich dokumenti podniku)
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5 ANALYZA A ZHODNOCENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITICH VYBRANEHO
PODNIKU

V této &asti prace budou analyzovany vysledky vlastniho priizkumu. Ugastnici priizkumu
vypliiovali dotaznik online prostfednictvim platformy Formulafe na Google, ktery byl
rozposilan stalym zékaznikiim pomoci socialnich siti. Zarovenl byl dotaznik v ti§téné podobé
poskytovan obsluhou pifimo v Snack Baru, aby se zahrnuli novi zékaznici, ktefi nemuseli byt
aktivni online nebo se s podnikem teprve seznamuji. Tento pfistup umoznil rozsifit rekrutaci
respondentll nejen mezi stalé zakazniky prostfednictvim socidlnich siti, ale také oslovit novou
klientelu v prostorach podniku. Platforma Formuladfe na Google byla vyuzita vyhradné
k rekrutaci respondentli, nikoli pro analyzu dat. Analyzu a interpretaci dat dotaznikového
Setfeni provedla autorka této prace. Shromazdovani dat probéhlo od 20.Uinora do 10.bfezna
2024. Tento kombinovany piistup k distribuci dotazniku zajistil ziskani Sirokého spektra

odpovédi, coz umoznilo komplexnéjsi pohled na postiehy a preference zdkaznik.

Na uvod prizkumu bylo zasadni definovat jeho cile, uréit pozadované informace, metody jejich
ziskavani a identifikovat skupinu respondentli. Nasledn¢ byla vybrana nejvhodnéjsi metoda

sbéru dat.

Hlavnim cilem tohoto prizkumu bylo zjistit, jak je marketingova komunikace Snack Baru
na socidlnich sitich vnimana jeho klientelou a zaroven ziskat §ir§i pohled na marketingovou
komunikaci. Tento prizkum mél za kol identifikovat efektivni strategie, které by piispély
k vylepSeni marketingové komunikace podniku. Jako primarni néstroj byl zvolen elektronicky
dotaznik. Prvni krok zahrnoval vytvofeni dotazniku, ktery byl ndsledné distribuovan mezi
zakazniky Snack Baru. Na zéklad€ analyzy odpovédi bylo mozné navrhnout specifické opatieni

pro optimalizaci marketingové komunikace na socialnich sitich.

Dotaznik se skladal ze 14 kli¢ovych otazek. Na uvod se dotaznik soustiedil na jejich vyuzivani
socialnich siti a frekvenci, sjakou sleduji aktivity Snack Baru online. Byli dotdzani,
zda ma pfitomnost podniku na socialnich sitich vliv na jejich rozhodnuti navstivit ho, a jaky typ
obsahu na socidlnich sitich je nejvice motivuje k navstéveé. Dalsi otazky se tykaly vnimani
marketingovych aktivit na socidlnich sitich, zkusSenosti s akcemi nebo nabidkami zvefejnénymi

online a preference obsahu, ktery by chtéli na socialnich sitich Snack Baru vidét vice. Nakonec
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bylo po respondentech pozadovéano, aby specifikovali své demografické udaje jako je vek

a pohlavi.

5.1 Zaméreni prizkumu a stanovené hypotézy

Vystupem pruzkumu je srovnani reakci ucastnikl zejména s ohledem na jejich vé€kové rozdily,

a to s cilem ovétit nebo vyvratit nasledujici hypotézy:

= HI: Interakce zakaznikii s podnikem na socialnich sitich zvySuje jejich ochotu navstivit
podnik.

= H2: Aktivni interakce zdkaznikid s podnikem na socidlnich sitich vede k vyssi Gcasti
na akcich a vyuzivani nabidek podniku.

= H3: Sledovani aktivit podniku na socidlnich sitich vede ke zvySenému z4jmu o tcast
na online komunité podniku.

* H4: Specidlni akce a propagace sdilené na socialnich sitich maji vyznamny dopad

na navstévnost podniku.

5.2 Vysledky dotazovani

Vramci této bakalafské praci, zaméfené na analyzu role socidlnich siti v marketingové
komunikaci vybran¢ho podniku, byl proveden prizkum mezi navstévniky Snack Baru.
Zakladni soubor tohoto prizkumu tvofili navstévnici daného podniku. Dotaznik byl
distribuovan ve dvou forméch: online prostfednictvim socialnich siti a v ti§téné podobé ptimo
v Snack Baru, ¢imz bylo zajiSténo oslovit jak stal¢ zédkazniky, tak osoby navstévujici podnik
poprvé. Tento pfistup umoznil zachytit Siroké spektrum nazord, které odrazeji rozmanitost
zakladniho souboru. Celkem byl dotaznik vyplnén 100 respondenty, coz poskytuje dostate¢né
Sirokou zakladnu pro analyzu a zaroven slouZzi jako reprezentativni vzorek celkového spektra
navstévniklti Snack Baru. Diky peclivému vybéru respondentil a zpiisobu distribuce dotaznikii
1ze konstatovat, Ze ziskana data ptedstavuji validni zdklad pro vyhodnoceni vlivu socidlnich siti

na marketingovou komunikaci vybraného podniku.
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5.2.1 Identifika¢ni otazky

25%

20%

15%
10%
0% I

Pod 18let 1824 let 2534let 3544let 4554let 5564let 65letavice

Graf 3: Vékova kategorie respondentii (Vlastni zpracovani dle vysledki vyzkumu)

V analyze vysledki prizkumu, provedeného formou dotazniku, sejako prvni pfistupuje
k vyhodnoceni demografickych idaji respondenti, i kdyz tyto otazky byly ve skutecnosti
umistény na konci dotazniku, v souladu s doporu¢enymi metodickymi postupy. Tento pfistup
umoznuje zachovat soustiedéni respondentli na hlavni téma prizkumu a zaroven poskytuje
dilezit¢ demografické informace pro lepsi pochopeni ziskédni dat. Specificky, zajem byl
o vékové kategorie, do kterych respondenti spadaji, aby bylo mozné identifikovat hlavni
demografickou skupinu a na zéklad¢ toho ptizplsobit marketingovou komunikaci. Z analyzy
vysledkl, zobrazené na grafu 3, vyplyva, ze pfevaznd vétSina respondentii se nachazi
ve vékovych skupinach 25-34 a 35-44 let, coz ukazuje na aktivni Gcast této stiedni veékové
skupiny na socialnich sitich. Déle bylo zjiSténo, Ze skupina ve véku 18-24 let, ptedstavujici
18 % respondent, je také vyznamné zapojena, coz naznacuje dilezitost této mladsi demografie
pro podnik. Naopak zastoupeni vékovych kategorii pod 18 let a nad 65 let bylo minimalni. Tyto
poznatky naznacuji, ze marketingové strategie by mély byt primarné orientovany na osoby

ve veéku 22-44 let, avSak je dilezité neopomenout ani potencial ostatnich vékovych skupin.
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Graf 4: Pohlavi respondentii (Vlastni zpracovani dle vysledka vyzkumu)

Jako dals$i bylo dotazovano genderové rozlozeni respondentii v prizkumu viz graf 4, kde bylo
zjisténo, ze s 58 % prevazuji muzi, zatimco zeny tvoii 42 % respondentli. Coz miize ovlivnit

strategie socidlnich siti zamétené na kazdé pohlavi.

5.2.2 Frekvenéni otazka
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Graf 5: Frekvence nav§tévnosti (Vlastni zpracovani dle vysledka vyzkumu)

V odpovédich na otazku tykajici se frekvence navstévy hospody, jak je vidét na grafu 5, 54 %
respondentli uvedlo, Ze podnik navstévuji tydné€, coz ukazuje na silnou pravidelnou klientelu.
Toto zjisténi je dulezité pro planovani tydennich akci a propagaci, které mohou ptilakat
zakazniky, aby se stali CastéjSimi navstévniky. Méné casto Snack Bar navstévuje 11 %
respondentli, coz muize poukazovat na skupinu, kterd by mohla byt vice angaZzovana

prostiednictvim specialnich udélosti nebo vérnostnich programt. Téch, ktefi navstévuji
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hospodu mésicné je 16 % a denné pak 19 %, coz naznacuje, ze je zde skupina velmi vérnych

zakazniku.

5.2.3 Interakce s obsahem a preferenci na socialnich siti
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Graf 6: PouZivani socialnich siti (Vlastni zpracovani dle vysledki vyzkumu)

Graf 6 ukazuje, ze Facebook je s 86 % odpovédi dominantni socidlni siti mezi zakazniky
hospody, cozukazuje najeho vyznamnou roli jako platformu pro marketingové ucely.
Instagram nésleduje s 59 %, coz naznacuje, Ze i tento kanal je dilezity pro dosazeni cilové
skupiny, zvlasté¢ mezi mlad$imi uzivateli. Twitter a LinkedIn maji mensi podil, s 20 % a 12 %
atudiz jsou méné vyznamné v kontextu marketingu s podnikem. Zanedbatelné procento
respondentli (9 %) uvadi, ze nepouzivaji socidlni sité, coz by mohlo signalizovat pfilezitost

pro rozsifeni marketingovych aktivit i na offline kanaly.

m Nikdy =2Zfidka = Nékdy = Casto = VelmiCasto

Graf 7: Sledovani aktivity hospody (Vlastni zpracovani dle vysledki priazkumu)
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Vysledky zobrazené na grafu 7 ukazuji, ze 35 % respondentii sleduje socidlni sité¢ podniku
n¢kdy, coz ukazuje na pravidelny, ale ne vysoky zéjem o déni v hospod¢€ online. Zatimco 16 %
respondentl nevénuje pozornost aktivitam Snack Baru. 4% jsou velmi aktivni
a pravdépodobné patii mezi nejloajalngjsi online zakazniky. Casto sleduje aktivitu 11 % a 34 %
sleduje aktivitu hospody jen obCas, coz mize naznacovat, Ze jejich angazovanost miize byt

zvySena prostfednictvim zajimavéjsiho obsahu.

= Ano = Ne

Graf 8: Vliv socialnich siti na rozhodnuti navstévy (Vlastni zpracovani dle vysledka vyzkumu)

Z analyzy grafu 8 vyplyva, ze pfitomnost Snack Baru na socidlnich sitich ma vliv
na rozhodnuti 85 % respondentli ji navstivit, coz podtrhuje vyznam socialnich médii jako
klicového nastroje pro marketingovou komunikaci a potencidlniho zvySovani néavstévnosti
a posilovani zakaznické zaklady. Tento zjistény vliv socidlnich siti na rozhodovani o navstéve
je dale posilen tdaji z grafu 7, které naznacuji, ze 35 % respondentl sleduje socialni sité
hospody nékdy, pticemz 11 %" to déla Casto a 4 % jsou velmi aktivni uzivatelé. Tyto skupiny
dohromady tvofi vétSinu té€ch, kteti uvedli, Ze socidlni média maji vliv na jejich rozhodnuti
navstivit podnik. Naopak 16 % respondentd, ktefi aktivitdim podniku na socidlnich sitich
nevénuji pozornost, a 34 % téch, kteti sleduji tyto aktivity jen obcCas, predstavuji mensi podil
a naznacuji potencidl pro zvySeni angazovanosti prostfednictvim zajimavéjsiho a cilenéj$iho

obsahu.

Tato propojeni naznacuji, Ze 1 kdyz velka ¢ast respondenti ocenuje vliv socidlnich siti na jejich
rozhodovani, existuje vyznamny potencial ve zvySeni angazovanosti uzivatelli, ktefi jsou
k aktivitam na socialnich sitich lhostejni nebo je sleduji jen obcas. Tato skutecnost miize slouZit
jako podnét pro hospodu k dal§imu zlepSovani a personalizaci obsahu na socidlnich sitich,
aby bylo mozné zapojit SirSi spektrum zdkaznikli a maximalizovat tak dopad svych online

aktivit.
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Graf 9: Motivace nav$tévy na zakladé obsahu socialnich siti (Vlastni zpracovani dle vysledki vyzkumu)

Analyza téchto dat z grafu 9 ukazuje odpovédi na otazku, jaky typ obsahu na socidlnich sitich
nejvice motivuje zdkazniky k navstévé podniku. Nejvétsi pfitazlivost maji pozvanky
na udalosti (32 %), coz nasvédcuje vysokému zajmu o specidlni akce. Recenze a doporuceni
sleduje téméf tretina respondent (28 %), coz poukazuje na dllezitost spokojenosti
a zkuSenosti pfedchozich zdkaznikii. Srovnatelny podil respondentii (21 %) pftitahuji akeni
nabidky a sportovni udalosti, zatimco vizudlni prezentace jidel anépoji oslovuje 20 %
uzivatell. Na druhé strané, znacné ¢ast ucastnikt prazkumu (27 %) neni pies socidlni média
k navstéveé motivovana, coz mize odrazet bud’ vysoké standardy obsahu nebo vétsi dalezitost

jinych faktort.

= Ano = Ne

Graf 10: DiilezZitost aktivity na socialnich sitich pfi vybéru mista pro stravovani ¢i zabavu (Vlastni

zpracovani dle vysledki vyzkumu)

Z grafu 10 plyne, Ze 81 % uznava, Ze ptitomnost hospody na socialnich sitich, ma vliv na jejich
vybér mista, kde se chtéji najist nebo pobavit. Pouze 19 % uvedlo, Ze socidlni média nehraji

roli v jejich rozhodnuti.
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Graf 11: Osloveni podle marketingovych aktivit (Vlastni zpracovani dle vysledki vyzkumu)

Vysledky otazky, jaké marketingové aktivity na socidlnich sitich zdkazniky nejvice oslovuji
muizeme videt na grafu 11. Ukazuji, Ze pravidelné pfispévky s aktualitami maji nejveétsi vliv
na zakazniky, s dominantni preferenci 42 % respondentti. Ak¢ni nabidky jsou také klicovym
prvkem, ktery motivuje 25 % uzivateli. Pozvanky na udélosti pfitahuji pozornost 21 %
dotazovanych. Pfibéhy zaméstnancli nebo zdkaznikili spolu se soutézemi upoutali mensi
pozornost respondentli. Nakonec 23 % ucastnikli uvedlo, Ze je zddné z téchto marketingovych

aktivit neoslovuje.

= Ano = Ne

Graf 12: ZkuSenost s akci ¢i nabidkou (Vlastni zpracovani dle vysledki vyzkumu)

Z grafu 12 plyne, ze vyznamna vétSina ucastnik (69 %) uvadi, Ze se zucastnili akce nebo
vyuzili nabidky podniku, které byly propagovany prostiednictvim socidlnich siti. Toto ilustruje
efektivitu socidlnich médii jako néstroje pro marketing a jejich schopnost prevést online zajem
na realnou navstévu. Zbylych 31 % respondentt, ktefi nevyuzili akci nebo nabidku ziskanou
prostfednictvim socidlnich siti, miize reprezentovat segment trhu, ktery je odolnéjsi viici online

marketingovym strategiim nebo preferuje jiné zdroje informaci.
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Graf 13: Utast akei v hospodé (Vlastni zpracovini dle vysledkii vyzkumu)

Vysledky grafu 13 naznacuji, Ze socidlni sit€¢ maji zna¢ny vliv na rozhodovani tykajici se ucasti
na akcich v hospodé. Pfibliz§im zkoumani demografického rozloZzeni na ucasti na akcich
dle véku, vychazi najevo, ze skupina ve véku 25-34 let a 35-44 let, kterd tvofi jadro naSich
respondentll, se nejcastéji ucastni akci s mirou ,,n¢kdy*, coz odpovida 47 % vSech respondentt.
Naopak, mladsi vékova skupina 18-24 let, zastoupena 21 % % respondentl, vykazuje tendenci
ucastnit se akci ,,zfidka“, coz naznacuje, Ze ackoli jsou aktivni na socialnich sitich, jejich
skute¢nd ucast na akcich podniku je nizsi. Tato skupina mé potencial pro zvyseni ucasti, pokud

bude obsah na socialnich sitich 1épe cilen a ptizpisoben jejich preferencim.

Ugast ,,Gasto” a ,,velmi Gasto® na akcich, kterou uvadi mensi podil respondentii (10 % a 3 %),
je pravdépodobné ovlivnéna loajalnimi zakazniky, ktefi se ¢asto nachéazeji ve v€kovych
skupinach 25-34 a 35-44 let. Zajimavym zjisténim je, ze 19 % respondentl uvadi,
ze se ,,nikdy* nezucastnili akce propagované socidlnimi médii. Tato skupina zahrnuje Sirsi
rozptyl vékovych skupin, pfevazné téch nad 44 let a mladsich nez 18 let, coz naznacuje Ze tyto
skupiny jsou mén¢ ovlivnény online marketingovymi aktivitami. Tato informace naznacuje
potiebu diverzifikace marketingovych strategii, aby byly oslovovany rtizné vékové skupiny

efektivnéjSim zpiisobem.

Celkové tyto poznatky poukazuji nanutnost personalizace marketingového obsahu
na socialnich sitich s obhledem na vékové preference, s cilem maximalizovat ucast na akcich.
Efektivni cileni obsahu a aktivit na socialnich sitich mize vyrazn¢ zlepsit angazovanost a ucast
na akcich, zejména mezi hlavnimi demografickymi skupinami ve véku 25-44 let, a zaroven

nabidnout pfilezitosti pro zvySeni zapojeni mladSich a star§ich veékovych kategorii.
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Graf 14: ZlepSeni na socialnich sitich (Vlastni zpracovani dle vysledki vyzkumu)

Analyza odpovédi na otevienou otazku tykajici se mozného zlepSeni aktivit podniku
na socidlnich sitich viz graf 14 odhalila, Ze predevSim vékové skupiny 25-34 a 35-44 let
vyzaduji zvySenou interakci a pravidelnéjsi pfispévky, coZ podporuje angazovanost
a poskytuje aktualni informace. Zatimco mladsi demografie ve véku 18-24 let, tvofici 18 %
respondentll, vykazala z4jem o lepsi nabidky a rozsifené zvetejnovani udalosti. Tato ujisténi
naznacuji, Ze zatimco socidlni média jsou klicovym ndstrojem pro ziskdvani a udrzeni
zakaznikl, existuje vyznamny prostor pro zlepSeni komunikace, nabidek a informovanosti

o akcich, s ohledem na specifické vékové preference.

Piestoze skupina spokojend se souasnym stavem ukazuje silnou pozici podniku, odhaleni
skupin, které nejsou plné¢ dosazeny prostiednictvim socidlnich siti, poukazuje na dllezitost
inkluzivniho pfistupu v marketingu. Konkrétn¢ adaptace marketingového obsahu na socialnich
sitich k preferencim stfedni vékové skupiny (25-44 let) a souc¢asné oslovovani mladsi generace

(18-24 let) s personalizovanym obsahem muze vést k lepSimu zapojeni a ucasti na akcich.

Tato analyza zdlraziiuje vyznam pfizpisobeni marketingové komunikace riznym v€kovym
skupinam. Napfiklad, angaZovanéjsi a interaktivni obsah miize byt klicovy pro zakazniky
ve véku 25-44 let, zatimco inovativni nabidky aakce mohou Ilépe rezonovat s mladsi

demografii ve véku 18-24 let.

44



60
50
40
30

20

. L] i

: ] -
4‘9

& o Qo A o
» & & S
& 5 § © & &
< & e RS § &
W ] 57 A\ O
N & & S
© W e e <&
S & & & N
& O S N &
= & ? &P Q&
< G > N2 R
S <& &
0% @@ & R
B

Graf 15: Specifické navrhy na zlepSeni (Vlastni zpracovani dle vysledki prizkumu)

Z grafu 15 vyplynulo nékolik navrhli na zlepSeni online prezentace podniku na socialnich
sitich. Zatimco velk4 pfevaha respondentll prizkumu jsou s aktualni online aktivitou Snack
Baru spokojeni a dal$i nemaji zddné specifické pfipominky, byla identifikovana témata, ktera
mohou pfispét k jejimu dalSimu rozvoji. Zvyraznéni unikéatnosti podniku a jejich specifickych
vlastnosti mtize zvysit zajem zékaznik a zlepsit jeji pozici. Navic je pozadovana pravidelnost
a predvidatelnost prispévka, které by mély byt soucasti promysleného harmonogramu
komunikace. Diiraz na kvalitni webové stranky rovnéz reflektuje vyznam komplexniho online
zazitku. Tyto névrhy naznacuji, Ze ackoli je souCasna uroveinl socidlnich siti povazovéana
za uspokojivou, existuje piilezitost pro dalsi zlepSeni a jemné ladéni marketingové strategie.
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Graf 16: Druh obsahu na socialnich sitich (Vlastni zpracovani dle vysledki vyzkumu)

Z grafu 16, ktery byl zamétfeny na zlepSeni obsahu profilu podniku na socidlnich sitich odhalil
Sirokou Skalu preferenci mezi zakazniky. Vyznamna ¢ést respondentti vyjadfila zajem o obsah
tykajici se sportovnich udélosti, coz naznacuje potencial pro cileni na sportovni fanousky.

Fotografie z akci a jidel nabizeji dal§i moznost, jak vizualné pfitdhnout a udrzet pozornost
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soucasnych inovych zdkaznikid. SoutéZe a denni aktualizace jsou vnimény jako efektivni
prostredky pro zvyseni angazovanosti a interaktivity na socidlnich sitich. Zatimco nécktefi
respondenti pozaduji vice riznorodosti a pravidelnosti v pfispévcich, existuje také skupina,

kterd je s poskytovanym obsahem spokojena.

H1: Interakce zdkaznikii s podnikem na socialnich sitich zvysuje jejich ochotu navstivit podnik.

H?2: Aktivni interakce zakaznikit s podnikem na socidlnich sitich vede k vyssi ucasti na akcich

a vyuzivani nabidek podniku.

H3: Sledovani aktivit podniku na socialnich sitich vede ke zvySenému zajmu o ucast na online

komunité podniku.

H4: Specialni akce a propagace sdilené na socidalnich sitich maji vyznamny dopad

na navstévnost podniku.

Vyzkumny predpoklad HI byl potvrzen v grafu 8, kde 85 % respondentii uvadi, ze pfitomnost
podniku na socidlnich sitich ma vliv na jejich rozhodnuti jej navstivit. Toto je doplnéno grafem
7, ktery ukazuje, ze znacny podil respondentd sleduje aktivitu podniku na socidlnich sitich,

coz naznacuje pozitivni vztah mezi interakci na socialnich sitich a ochotou navstivit podnik.

Vyzkumny predpoklad H2 byl potvrzen na zdklad¢ grafu 12, kde vétSina respondentt (69 %)
uvadi, Ze se zacastnili akci nebo vyuzili nabidky propagované na socialnich sitich. Toto zjisténi
ukazuje, Ze aktivni interakce zdkazniki na socidlnich sitich mé ptimy vliv na jejich rozhodnuti
zapojit se do nabizenych aktivit podniku. Dalsi potvrzeni mtize byt i v grafu 13, ktery ukazuje,

jak rizné vékové skupiny reaguji na akce a nabidky podniku.

Vyzkumny predpoklad H3 byl potvrzen v grafu 7, ktery ukazuje, ze urcité procento respondentil
sleduje socialni sit€¢ podniku. Daéle graf 6, ktery ukazuje vysoké procento zakaznikd, které

pouzivaji platformy jako Facebook a Instagram, jsou naklonény k ¢asti na online komunité.

Vyzkumny predpoklad H4 byl potvrzen informacemi z grafu 9, kde pozvanky na udalosti jsou
hlavnim motivatorem pro 32 % respondentti, a grafu 12, ktery poukazuje, ze 69 % respondentii

se zucastnilo nebo vyuZzilo nabidky podniku propagované na socidlnich sitich.

Vyzkumné piedpoklady HI az H4 byly potvrzeny ajasné ukazuji nato, Ze investice
do socialnich médii se pro podnik vypléaci jak v kontextu zvySovani povédomi o podniku,

tak ve smyslu podpory loajality a navstévnosti.
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6 NAVRHY A DOPORUCENI KE ZLEPSENI

Vzhledem k zasadni roli, kterou socidlni sit¢ hraji v rozhodovéni zdkaznikl a v budovani jejich
vztahu k Snack Baru, je nezbytné, aby byly tyto platformy vyuZzivany co nejefektivnéji.
Z analyzovanych vysledkti dotaznikového Setfeni vyplynuly konkrétni oblasti, na které

se Snack Bar mlize zamé¢fit, aby maximalizoval pfinosy socidlnich siti pro své podnikéni.

6.1 Segmentace cilové skupiny a personalizace obsahu

Rozvoj cilené komunikace — z vysledkt dotaznikt je zfejmé, ze Snack Bar musi klast diiraz
na dikladnou segmentaci své cilové skupiny. To by mélo zahrnovat analyzu demografickych
udajli, chovani na socialnich sitich a preference obsahu. Prostfednictvim této segmentace
by mél byt obsah pfizpiisoben tak, aby rezonoval s konkrétnimi potfebami a z4jmy jednotlivych
segmentli. Naptiklad, mlad$i generaci, kterd vykazuje vysokou aktivitu na Instagramu,
by mohly byt cileny pfispévky o novych trendech v oblasti jidla a ndpojl, zatimco starsi
generace na Facebooku by mohla ocenit informace o kulturnich vecerech ¢i tematickych akci

v podniku.

Personalizace a uZivatelska zkusenost — personalizovany pfistup a budovani silného vztahu
suzivateli by m¢ly byt klicovymi slozkami online marketingové strategie. Reakce
na komentare, personalizované nabidky a aktivni zapojeni zékaznikti do tvorby obsahu mohou
vyznamné zlepsit jejich celkovou uzivatelskou zkuSenost. Prikladem mize byt vytvoteni
,uzivatelem generovaného obsahu®, kde zdkaznici sdileji své vlastni ptib¢hy a zazitky spojené

s podnikem, coz zvySuje autenti¢nost a daveéryhodnost podniku.

6.2 Vyuziti vizualniho obsahu pro vyssi angaZovanost

Inovace ve vizualnim obsahu — vizudlni obsah je v dne$ni dobé klicovym prvkem pfitahujicim
pozornost na socidlnich sitich. Investice do profesiondlniho fotografovani, vytvareni kratkych
videi a piib&hd, které ukazuji, co se déje ,,za scénou®, nebo vyuziti live streamtl miize podstatné
zvysit angazovanost. Napfiklad, zivé vysilani pfipravy jidel nebo napoji miZe nabidnout
zakazniklim unikatni a autenticky zazitek, ktery je pfitdhne k navstéve.

Live prenosy a stories — pouziti Instagram stories nebo Facebook live pro sdileni pfimych
zazitkl,, specialnich udalosti nebo ,otdzek aodpoveédi“ se zaméstnanci mize zvysit
interaktivitu a osobni spojeni se zakazniky. Tyto aktivity nejen zvySuji viditelnost podniku,

ale také podporuji pocit komunity a sounélezitost mezi zékazniky a znackou.
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6.3 Adaptabilita a inovace v digitalnim obsahu

Flexibilita a prizpiisobivost strategii — vzhledem krychlému vyvoji digitalnich trenda
je nezbytné, aby byl Snack Bar schopen rychle reagovat na zmény a pfizpiisobovat své strategie
socialnich médii. To zahrnuje pribézné sledovani novych platforem, trendi v obsahu
a technologickych inovaci, které by mohly ovlivnit zpiisob, jakym zidkaznici interaguji

se znackou online.

Inovace v digitalnim obsahu — experimentovani s novymi formaty obsahu, jako jsou virtualni
aroz§ifené reality nebo interaktivni pfispévky, mize Snack Baru umoznit odliSit
se od konkurence a zaujmout své publikum nanové urovni. Tyto inovace mohou vést

k hlub8imu zapojené a lepsi uzivatelské zkuSenosti.

6.4 Interakce s komunitou a zpétna vazba

Budovani online komunity — aktivni budovani a sprava online komunity mize vyznamné pfispét
k loajalit¢ zakaznikli a pozitivnimu vniméani znacky. Organizace online soutézi, diskuzi
a workshopli muze podpofit angazovanost azdroven poskytnout cenné informace

o preferencich a o¢ekavanich zakaznikd.

Efektivni zpétna vazba a resSeni pripominek — zavedeni systému pro sbér dat a feSeni zpétné
vazby zakaznikll je nezbytné pro neustalé zlepSovani a adaptaci nabidky. Aktivni reakce
na recenze, komentare a pfipominky na socidlnich sitich miize nejen zlepSit uzivatelskou

zkuSenost, ale také demonstrovat zavazek podniku k vysoké tirovni sluzeb.

6.5 Strategické partnerstvi

Vybudovani partnerstvi napiiklad s influencery, které jsou relevantni pro cilovou skupinu
Snack Baru, mlze podstatné zvysit dosah a autenti¢nost komunikace znacky. Spoluprace
s osobnostmi socidlnich médii pro sdileni recenzi, ucast na akcich nebo spolecné soutéze
mohou pfivést nové zdkazniky a posilit povédomi o znacce. DileZité je zvolit partnery, jejichz

hodnoty a publika jsou v souladu s podnikem.

6.6 Udrzitelnost a socialni odpovédnost

Propagace udrzitelnosti a socialnich hodnot — zakaznici kladou stale vétsi diiraz na udrzitelnost
asocidlni odpovédnost znacek, se kterymi se rozhodnou spolupracovat. Komunikace
o udrzitelnych praktikdch, podpora lokéalnich dodavateli nebo zapojeni do socialnich

a environmentalnich iniciativ mize zlepsit vnimani podniku a posilit vazby s komunitou.
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Vyuziti socialnich siti pro Sireni pozitivniho dopadu — sdileni ptibéht a iniciativ, které ukazuji
pozitivni dopad Snack Baru na komunitu a zivotni prostfedi, mize posilit divéru a loajalitu
zakaznikl. To zahrnuje vSe od podpory udrzitelnych inovaci v provozu podniku po zapojeni

do komunitnich sluzeb a charitativnich akci.

6.7 Meéreni a optimalizace efektivity

Sledovani a analyza dat — pro zajisténi efektivity socialnich siti je nezbytné sledovani
klicovych ukazatelti ispéSnosti, jako jsou dosah, angazovanost, konverze a navratnost investic.
To umozni Snack Baru pruzné reagovat na ménici se preference zékaznikii a optimalizovat

strategie v redlnim Case.

Pravidelné hodnoceni a prizpiisobeni strategie — pravidelné hodnoceni efektivity
marketingovych kampani na socidlnich sitich je klicové pro pochopeni, co nejlépe rezonuje
s cilovou skupinou. Analyza dat by m¢la byt vyuzita k pfizpGsobeni obsahu, frekvence

ptispévkl a interak¢nich technik tak, aby co nejvice vyhovovaly potfebdm a pranim zdkazniki.

6.8 Efektivita vyuziti socialnich siti

Zajistit, Ze kazdy aspekt online marketingu je optimalizovan pro efektivitu, znamena nejen
rozvoj kreativniho a angazujiciho obsahu, ale také zabezpeceni, ze vSechny aktivity jsou
meéfitelné a prinaseji ocekdvany navrat investice. Efektivita socidlnich siti se tedy odviji
od schopnosti podniku transformovat online interakce narealné navstévy, posilovani

zakaznické zdkladny a zvySovani prodeje.

Maximalni vyuziti socialnich médii — optimalizace vyuziti socidlnich médii znamen4, Ze Snack
Bar by mél byt aktivni na téch platformach, které nejvice vyhovuji jeho cilovému publiku
a obchodnim cilim. To zahrnuje vybér spravnych socidlnich siti na zakladé demografickych
charakteristik jeho zékazniktli, a pfizplsobeni obsahu specificky pro tyto platformy. Tudiz
podle vysledkli dotazniku zékaznikiim nejvice vyhovuje Instagram a Facebook. Pro podnik

jsou tedy prave tyto dvé platformy klicové.

Vyuziti analyzy dat pro rozvoj strategii — socialni sité poskytuji bohatou sadu analytickych
nastrojl, které mohou pomoci Snack Baru 1épe pochopit chovani a preference jeho zdkaznik.
Vyuzitim téchto dat pro informovani strategickych rozhodnuti Ize zvysit efektivitu kampani

a zlepsit ndvratnost investice.

Integrace vySe uvedenych navrht a doporuceni do marketingové strategie Snack Baru
na socialnich sitich ma potencidl nejen zlepsit online pfitomnost podniku, ale také pfimétené

zvysit navstévnost a posilit loajalito zakaznikl. Dulezité je, aby tyto strategie byly provadény
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s ohledem na dlouhodobou udrzitelnost a byly pravidelné revidovany pro zajisténi jejich stalé
relevance a efektivity. Timto pfistupem miiZze Snack Bar vyuzit plny potencial socialnich siti

jako kli¢ového nastroje pro budovani znacky a rozvoj podnikani.
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ZAVER

V ramci této bakalaiské prace byl proveden vyzkum zaméfeny na analyzu vlivu socialnich siti
na marketingovou strategii vybran¢ho podniku, Snack Baru. Prace poskytla dikladny pohled
na to, jak digitalni platformy mohou slouzit jako efektivni ndstroje pro podporu podnikéni,

zvySovani povédomi o podniku, a hlavné pro upeviiovani vztaht se zdkazniky.

Z vysledki priazkumu vyplyva, Ze socidlni sité hraji klicovou roli v rozhodovacim procesu
zakaznikl pfi vybéru mista pro stravovani ¢i zabavu. Efektivni vyuZiti socialnich siti Snack
Barem vede k vys$si angazovanosti zékazniktl, zvySenému zajmu o ucast na akcich a vyuzivani
nabidek, coz ptimo pfispiva k zvySeni navstévnosti podniku. Navic personalizace obsahu
a interakce s cilovou skupinou na socialnich sitich ma zdsadni vyznam pro zlepSeni uzivatelské

zkuSenosti a budovani dlouhodobych vztahi s klienty.

Na zaklad¢ analyzy byla vypracovana fada navrhti a doporuceni pro Snack Bar, jak dale zlepsit
svou marketingovou strategii na socidlnich sitich. Tato doporuceni zahrnuji segmentaci cilové
skupiny a personalizaci obsahu, inovace ve vizualnim obsahu, adaptabilitu a inovace
v digitdlnim obsahu, budovani online komunity, efektivni zpétnou vazbu a feSeni pfipominek,
strategické partnerstvi, propagaci udrzitelnosti a socidlni odpovédnosti, ataké méfeni

a optimalizaci efektivity marketingovych kampani.

Implementace téch ndvrhi mize Snack Baru pomoci nejen vylepsit jeho online prezentaci
a angazovanost zakaznikt, ale také zvySit navstévnost a posilit loajalitu zdkazniki. Je vSak
dilezité, aby byly strategie pravidelné revidovany a pfizpltisobovany aktudlnim trendim
azménam v chovani zadkaznikl, aby sipodnik udrzel konkuren¢ni vyhodu a dlouhodobé

prosperoval.

Zavérem lze fici, Ze tato bakalatska prace predstavuje cennd piispévek k pochopeni vyznamu
socialnich sitich v marketingové strategii podniku. Poskytuje uceleny pohled na moznosti, které
socialni sité nabizeji pro rozvoj podnikéni, a zdlrazituje vyznam adaptace a inovace v digitalni

komunikaci pro tspéch v souc¢asném konkuren¢nim prostiedi.
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Priloha A: Vliv socialnich siti na podnik Snack Bar

Dobry den,
jmenuji se Katefina Capova a jsem studentkou Univerzity Pardubice. Timto bych Vs chtéla
pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku. Tento dotaznik je urcen pro bakalarskou praci, ktera

se zabyva analyzou vlivu socidlnich siti na vybrany podnik a jejich klientelu.
Piedem dékuji za spolupréci.

1. Jak Casto Snack Bar navstévujete?
e Tydné
e Denné
e Mc¢sicné
e M¢éné Casto
2. Které socidlni sité nejvice pouzivate?
e Facebook

e Instagram

e Linkedln
o X (Twitter)
o Zadné

e Jiné (uvedte): .............

3. Jak casto sledujete aktivitu podniku na socidlnich sitich?

e Nikdy
o Ziidka
e Nckdy
e Casto

e Velmi Casto
4. Ma pritomnost Snack Baru na socialnich sitich vliv na VaSe rozhodnuti ho navstivit?
e Ano
e Ne
5. Jaky typ obsahu na socidlnich sitich Vas nejvice motivuje k navstévé Snack Baru?
e Akeni nabidky

e Fotografie jidel a napoji
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Pozvanky na udalosti
Recenze a doporuceni
Sportovni udélosti
Zadné

Jiné (uvedte): .............

6. Povazujete aktivity podniku na socidlnich sitich za dilezity faktor pii vybéru mista

pro stravovani ¢i zdbavu?

Ano
Ne

7. Jaké marketingové aktivity na socialnich sitich Vés nejvice oslovuji?

8. Méli

Ak¢ni nabidky

Soutéze

Piibéhy zaméstnanci nebo zédkazniki
Pravidelné ptispévky s aktualitami
Pozvanky na udalosti

Zadné

Jiné (uvedte): .............

jste nékdy piimou zkuSenost sakci nebo nabidkou podniku, o které jste

se dozvédeli pres socidlni site?

Ano
Ne

9. Jak Casto se ucastnite akci podniku, o kterych se dozvite ptres socidlni sité?

Nikdy
Ztidka
Nekdy
Casto

Velmi ¢asto

10. Co by podle Vas mohl Snack Bar d¢€lat 1épe na socidlnich sitich?

11. Mate néjakeé specifické navrhy na zlepSeni pfitomnosti Snack Baru na sociélnich sitich?

12. Jaky druh obsahu byste chtéli vice vidét na socidlnich sitich Snack Baru?

13. Jaké je Vase pohlavi?

Zena

Muz
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e Preferuji neodpovidat
14. Do jaké veékové skupiny pattite?

e Pod 18 let

o 18-24 let

o 25-34let

o 35-44let

o 45-54 let

e 55-65let

e 65 letavice



