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ANOTACE 

Cílem této bakalářské práce je zhodnotit roli sociálních médií při budování značky a loajality 

zákazníků ve specifickém B2B segmentu profesionálních gastro technologií. Teoretická část 

vymezuje klíčové pojmy jako hodnota značky, B2B digitální marketing a online loajalita. 

Praktická část následně analyzuje komunikační strategie vybraných konkurenčních podniků na 

českém trhu (Blažek Gastro a Premium Gastro). Na základě získaných poznatků a aplikace 

modelu vícekriteriálního rozhodování je jako nejvhodnější platforma pro rodinnou firmu Elis 

objektivně zvolen Instagram. Výsledkem práce je ucelený návrh obsahové strategie na míru 

této společnosti, který se opírá o vizuální prezentaci realizací, autenticitu a expertní know-how 

s cílem vybudovat dlouhodobou důvěru u obchodních partnerů. 
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TITLE 

The Role of Social Media in Building Brand and Customer Loyalty in the Digital Environment 

ANNOTATION 

The main objective of this bachelor thesis is to evaluate the role of social media in building 

brand equity and customer loyalty within the specific B2B segment of professional gastronomy 

technologies. The theoretical part defines key concepts such as brand value, B2B digital 

marketing, and online loyalty. The practical part analyzes the communication strategies of 

selected competitors on the Czech market (Blažek Gastro and Premium Gastro). Based on 

market findings and the application of a multi-criteria decision-making model (Fuller's 

method), Instagram is objectively selected as the most suitable platform for the family business 

Elis. The result of the thesis is a comprehensive, tailor-made content strategy for this company, 

based on the visual presentation of projects, authenticity, and expert know-how, with the aim 

of building long-term trust among business partners. 
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SEZNAM ZKRATEK a ZNAČEK 

B2B – Business-to-Business (obchodní vztahy a komunikace mezi firmami) 

B2C – Business-to-Consumer (obchodní vztahy a komunikace mezi firmou a koncovým 

zákazníkem) 

CBBE – Customer-Based Brand Equity (hodnota značky založená na zákazníkovi) 

eWOM – electronic Word-Of-Mouth (elektronické/digitální ústní doporučení) 

QR – Quick Response (kód rychlé reakce, např. QR kód) 

  



 
 

 
 

TERMINOLOGIE 

 

Analýza sentimentu – kvalitativní metrika, která zkoumá tón a emoce uživatelů ve veřejných 

zmínkách a komentářích o značce (zda je hodnocení pozitivní, neutrální, či negativní). 

 

B2B (Business-to-Business) – obchodní model, ve kterém probíhají transakce a marketingová 

komunikace výhradně mezi dvěma a více firmami, nikoliv směrem ke koncovému spotřebiteli. 

 

Digitální marketing – soubor marketingových aktivit a strategií realizovaných prostřednictvím 

digitálních technologií a internetu, který umožňuje přesné měření a obousměrnou komunikaci. 

 

eWOM (Electronic Word-of-Mouth) – digitální obdoba klasického ústního doporučení; veřejné 

sdílení pozitivních či negativních zkušeností se značkou prostřednictvím sociálních sítí 

a internetu. 

 

Hodnota značky (Brand Equity) – celkový souhrn vědomostí, emocí a očekávání, které má 

zákazník spojené s konkrétní značkou a které určují její sílu na trhu (v práci definováno dle K. 

L. Kellera). 

 

Konverze / Konverzní poměr – procentuální vyjádření uživatelů, kteří po zhlédnutí 

marketingového obsahu provedou požadovanou akci (např. přejdou na web a vyplní 

poptávkový formulář). 

 

Lead – získaný kontakt na relevantního potencionálního zákazníka, u kterého je vysoká 

pravděpodobnost budoucího uzavření obchodu. 

 

Loajalita zákazníků – moderní pojetí věrnosti, které přesahuje pouhý opakovaný nákup a je 

založeno na hlubším psychologickém a emocionálním poutu mezi zákazníkem a značkou. 

 

Míra zapojení (Engagement rate) – klíčová kvalitativní metrika na sociálních sítích, která 

vyjadřuje procento uživatelů, jež na zveřejněný obsah aktivně reagovali (pomocí označení „to 

se mi líbí“, komentáře, sdílení či uložení). 

 



 
 

 
 

Organický dosah – metrika udávající počet unikátních uživatelů, kterým se příspěvek na 

sociální síti zobrazil přirozenou cestou, tedy bez nutnosti finanční investice do placené 

propagace. 

 

Social selling – proaktivní a moderní obchodní technika, při které firma nebo její zástupci 

využívají sociální sítě (především LinkedIn) k přímému vyhledávání, oslovování a budování 

vztahů s potenciálními klienty. 

 

Vícekriteriální rozhodování – exaktní matematický postup (v práci zastoupený Fullerovou 

metodou), který slouží k objektivnímu vyhodnocení a výběru nejlepší ze zadaných alternativ 

na základě několika posuzovaných kritérií s různou vahou 
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ÚVOD 

V dnešní době už značka dávno neznamená jen hezké logo nebo název firmy na faktuře. Je to 

především souhrn pocitů, zkušeností a důvěry, kterou si podnik dokáže u svých zákazníků 

vybudovat. s obrovským rozvojem internetu a sociálních sítí se totiž úplně změnila pravidla 

hry. Lidé už nechtějí jen pasivně sledovat reklamu. Zákazníci dnes očekávají obousměrnou 

komunikaci, chtějí sledovat skutečný příběh a cítit, že jim dodavatel rozumí. Přesně toto 

přirozené budování vztahů je dnes hlavním klíčem k tomu, aby si k nám zákazník našel cestu 

a zůstal nám dlouhodobě věrný. 

Tento posun se přitom netýká jen e-shopů s oblečením. Úplně stejně to dnes funguje i v B2B 

segmentu, tedy v obchodu mezi firmami. Skvělým příkladem je právě prodej a montáž 

profesionálních gastro technologií, kde se točí velké peníze a nákupní proces trvá i několik 

měsíců. Majitelé restaurací si tedy nekupují jen drahý sporák, ale hledají spolehlivého partnera 

a experta. A proto sociální sítě dnes představují ideální prostor, kde může firma svou odbornost 

a spolehlivost dokázat ještě předtím, než vůbec dojde k prvnímu osobnímu jednání. 

Hlavním cílem této bakalářské práce je zhotovit přehled a provést analýzu strategií, které na 

sociálních sítích využívají vybrané značky Blažek gastro a Premium gastro k budování svého 

renomé, a následně zhodnotit jejich úspěšnost. Práce zkoumá, jak tyto firmy s B2B klientelou 

reálně komunikují, a následně kriticky hodnotí, s jakou úspěšností se jim daří budovat komunitu 

a loajalitu. Všechny poznatky o tom, co na trhu funguje a jakým chybám se vyhnout, jsou 

v závěru práce využity k vytvoření konkrétní komunikační strategie pro náš rodinný podnik 

Elis. 

Celá práce bude rozdělena do tří hlavních částí, které na sebe plynule navazují. První část tvoří 

teoretický základ, kde jsou na základě odborné literatury srozumitelně vysvětleny klíčové 

pojmy jako hodnota značky, specifika B2B komunikace a principy budování zákaznické 

loajality na internetu. Na tuto teorii navazuje hlavní analytická fáze, která se věnuje detailnímu 

srovnání on-line strategií konkurenčních společností Blažek Gastro a Premium Gastro. V této 

části je kriticky zhodnoceno, jaké postupy v praxi fungují a jakým chybám je naopak potřeba 

se v komunikaci vyhnout. Třetí část práce pak začíná vícekriteriálním rozhodováním, pomocí 

kterého je pro firmu Elis objektivně vybrána ta nejvhodnější sociální platforma. Veškeré 

poznatky získané z analýzy trhu se v této závěrečné fázi předělají do konkrétní obsahové 

strategie, která má rodinnému podniku sloužit jako praktický návod pro úspěšný vstup do 

digitálního světa a upevnění pozice odborníka u klíčových lidí z oboru gastronomie. 
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1 Vymezení pojmů ve směru práce 

Abychom mohli správně pochopit, jak se dnes budují vztahy se zákazníky, je potřeba si hned 

na začátku ujasnit základní pojmy. Značka totiž v dnešním moderním marketingu dávní 

neznamená jen vizuální identifikátor nebo hezké logo. Jak upozorňuje Keller (2013), tvoří ji 

komplexní soubor hodnot, pocitů a asociací, které nakonec rozhodují o tom, jestli bude podnik 

na trhu dlouhodobě úspěšný. S tím, jak se komunikace přesouvá na internet, se navíc hodně 

mění pravidla pro budování zákaznické loajality. 

1.1  Značka a její hodnota  

V současném velice konkurenčním prostředí nelze značku vnímat pouze jako vizuální ukazatel, 

kterým je logo firmy, název nebo grafický symbol. Značka představuje celkový souhrn emocí 

a očekávání, které vznikají v mysli zákazníka na základě jeho předchozích zkušeností 

a interakcí s firmou (Keller, 2013, s. 101). Především v B2B segmentu, jako je například dodání 

a instalace profesionálního gastronomického vybavení, přesahuje role značky pouhou 

identifikaci produktu. Stává se ukazatelem spolehlivosti, dobrého produktu, profesionálního 

servisu a dlouhodobé spolupráce. 

Důležitým termínem pro pochopení síly značky je tzv. hodnota značky. Jedním 

z nejpoužívanějších přístupů k jejímu měření a budování je model hodnoty značky založené na 

zákazníkovi (Customer-Based Brand Equity – CBBE), jehož autorem je Kevin Lane Keller. 

Základním pilířem tohoto modelu je fakt, že skutečná síla značky spočívá v tom, co se zákazník 

o značce naučil, jaký z ní má pocit, co vidí a co vše ohledně značky slyší. Hodnota značky tedy 

není pouze a jen o produktech (např. v samotných nerezových zařízeních nebo 

konvektomatech), ale hlavně v mysli zákazníka. (Keller, 2013, s. 69) 

Podle Kellera (2013, s. 69) vzniká pozitivní hodnota značky právě tehdy, když má zákazník 

o značce vysoké povědomí a drží si v pamětí její silné a příznivé stránky. Vybudování takové 

značky si musí projít několika po sobě jdoucími procesy, které začínají od identifikace firmy 

na trhu a vede až k vrcholu, kterým je tzv. rezonance značky (viz obrázek 1). V této fázi nastává 

psychologické pouto a loajalita zákazníka. Zákazník ne jenom opakovaně nakupuje, ale stává 

se i aktivní součástí značky, která ji doporučuje dalším subjektům v oboru. v dnešní době se 

tento proces čím dál více a častěji přesouvá do digitálního prostředí, kde je klíčová přímá 

komunikace. 
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1.2  Specifika digitálního marketingu 

Vývoj informačních technologií velice proměnil způsob, jakým firmy mohou komunikovat se 

svými zákazníky. Digitální marketing nepředstavuje pouze využití nových technologických 

kanálů, ale vyžaduje zcela jiný přístup (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 15). Zatímco 

tradiční marketing byl typický pro svou jednosměrnou masovou komunikaci, on-line prostředí 

umožňuje vybudovat interaktivní a obousměrný vztah. Zákazník tak není pouhým příjemcem 

reklamního sdělení, ale je i účastníkem komunikace.  

Mezi hlavní specifika digitálního marketingu patří jeho vysoká měřitelnost a schopnost 

přesného cílení na určitý zákaznický segment. V prostředí B2B, typicky při prodeji 

nákladnějšího a specializovaného vybavení pro komerční kuchyně a jídelny, to organizacím 

umožní oslovit pouze úzce vymezenou cílovou skupinu zákazníků. Například konkrétní 

šéfkuchaře, provozní manažery nebo majitele ubytovacích zařízení. Každá interakce zákazníka 

s online obsahem zanechá digitální stopu, která umožňuje vyhodnotit, zda zvolená strategie 

byla úspěšná či nikoliv a optimalizovat je (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 34).  

Pro definování cílů v digitálním prostředí lze použít tzv. model 5S, který dokáže shrnout pět 

nejdůležitějších oblastí přínosu: Sell – růst prodeje, Serve – přidaná hodnota skrze online služby 

a zákaznickou podporu, Speak – komunikace se zákazníkem, Save – úspora nákladů a Sizzle – 

budování povědomí o značce. Oblastí speak a sizzle jsou nejdůležitější pro dlouhodobé 

budování komunity a loajality zákazníků na sociálních sítích (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, 

s. 34). 

Obrázek 1: Pyramida rezonance značky podle Kellera 

   Zdroj: (Vlastní zpracování podle Keller, 2013) 
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1.3  Loajalita zákazníků v digitálním prostředí 

Vnímání zákaznické loajality prošlo s nástupem internetu zásadní změnou. Zatímco v tradičním 

marketingu se věrnost zákazníka často měřila pouze počtem opakovaných nákupů, dnešní 

definice jde do větší hloubky. Moderní loajalita je postavená především na psychologickém 

a emocionálním poutu. Nejde jen o transakci, ale o dlouhodobý vztah (SupportBox, 2025). 

Tento posun je velice důležitý v B2B segmentu. Nákup profesionálního gastronomického 

vybavení představuje pro restaurace a jídelny velkou investici. o to více zde rozhoduje důvěra 

ve spolehlivost dodavatele a kvalitu následného servisu. 

Sociální sítě poskytují firmám ideální prostor, jak tuto důvěru budovat. Interakce se zákazníkem 

totiž nekončí ve chvíli, kdy je produkt dodán. Digitální prostředí umožňuje formovat loajalitu 

zákazníka hned v několika procesech (Supportbox, 2025): 

• Neustálá edukace a podpora: Firma může se svými zákazníky zůstat v neustálém 

kontaktu například sdílením návodů na údržbu konvektomatů nebo tipů pro efektivnější 

provoz kuchyně. 

• Důraz na otevřenost a upřímnost: Ukazování reálných montáží, představování příběhu 

z realizací polidšťuje značku a buduje pocit důvěry.  

• Rychlá zpětná vazba: Sociální sítě fungují jako rychlý nástroj pro řešení dotazů, či 

problémů, což následně velice zvyšuje pocit bezpečí zákazníka.  

Vrcholem úspěšného budování loajality je pak moment, kdy se ze spokojeného klienta stává 

aktivní obhájce, který firmě pomáhá v získávání dalších potencionálních zákazníků (David 

Scott, 2020). V digitálním prostředí má takzvané digitální ústní doporuční (eWOM) obrovskou 

sílu, protože nahrazuje tradiční formu komunikace, kdy se lidé musí v reálném světě vidět 

přímou digitální konverzací a veřejným sdílením pozitivních zkušeností (Chaffey a Ellis-

Chadwick, 2019, s. 47). Kuchař nebo provozní, který veřejně na sítích pozitivně zhodnotí 

dodavatele za dobrý servis tím přímo zvedá hodnotu značky a přivádí nové obchodní 

příležitosti. 

1.4  Sociální média 

Sociální sítě už dávno nejsou jen místem, kde lidé pasivně čtou zprávy, ale staly se prostředím, 

kde uživatelé sami tvoří a sdílejí obsah s ostatními. Pro marketing to znamenalo obrovskou 

změnu. Dříve firmy jen plošně „tlačily“ své reklamy k lidem, ale to už dnes nestačí. Jak 

vysvětlují autoři Chaffey a Ellis-Chadwick (2019), komunikace se na internetu změnila 

z jednosměrné na obousměrnou, protože zákazníci se chtějí s firmami bavit a reagovat na ně.  

Výborně to popisuje Scott (2020), který sociální sítě přirovnává k večírku. „Když na párty 

přijdete a budete jen na všechny křičet, co prodáváte, nikoho to zajímat nebude.“ Musíte 

ostatním hlavně naslouchat, přirozeně se s nimi bavit a dávat jim víc, než sami žádáte. Pro 
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dnešní podniky jsou tak sociální sítě naprosto nutné k tomu, aby zjistily, co trh opravdu chce, 

a aby si s lidmi budovaly důvěru. Fungují jako ten nejlepší most, který firmu spojuje přímo 

s jejím koncovým i firemním zákazníkem. 
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2 Sociální média jako nástroj budování značky 

Sociální sítě jsou dnes jedním z nejdůležitějších nástrojů digitálního marketingu. Jejich hlavním 

cílem je dlouhodobě budovat dobré jméno firmy a pozici oborové autority. K tomu, abychom 

úspěšně oslovili firemní klientelu, nestačí jen znát technické fungování platforem. Mnohem 

důležitější je mít promyšlenou obsahovou strategii (Scott, 2020). 

2.1  Specifika B2B komunikace na sociálních sítích 

Marketing na sociálních sítích se v segmentu B2B svou povahou i cíli výrazně liší od běžné 

komunikace zaměřené na koncového spotřebitele. Zatímco v sektoru spotřebního zboží je 

hlavním záměrem reklam často vyvolání okamžitého impulzivního nákupu, v B2B prostředí 

hraje důležitou roli dlouhodobé budování dlouhodobé důvěry a odborného poradenství. 

Rozhodovací proces při nákupu specializovaných technologií, jakým je například kompletní 

návrh a realizace veřejné komerční kuchyně, je mnohem komplexnější a zdlouhavější, jelikož 

nákupní rozhodování činí v podniku celá skupina lidí a řídí se spíše technickými 

a ekonomickými kritérii než emocemi (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 81). Zákazník 

v tomto případě nehledá pouze konkrétní produkt, ale především stabilního a spolehlivého 

dodavatele pro své vlastní podnikání.  

Sociální sítě v tomto náročném nákupním cyklu neslouží primárně jako přímí prodejní kanál, 

ale fungují spíše jako strategický nástroj pro řízení reputace značky, budování vztahů 

a získávání relevantních potencionálních zákazníků tzv. leadů (Chaffey a Ellis-Chadwick, 

2019, s. 81). Pro úspěšné budování B2B značky v online prostředí je nezbytné dodržovat 

několik základních principů. Na prvním místě je prokazatelná odbornost, kdy sdílený obsah 

reálně pomáhá zákazníkům řešit jejich každodenní provozní problémy. Nabízení řešení 

a kvalitních informací bez přímého prodejního nátlaku je klíčem k budování pozice 

myšlenkového lídra (thought leader), kterému zákazníci důvěřují ještě předtím, než je reálně 

osloví (Scott, 2020, s. 212–218). Na to musí navázat velká míra autenticity. Ta se buduje 

například prostřednictvím ukázek reálného fungování firmy a montážních postupů, což ukazuje 

firmu jako skutečně fungující a pomáhá navázat se zákazníky hlubší vztah (Horáková, 2020). 

Vzhledem k délce rozhodovacího procesu je navíc klíčová konzistentní komunikace (Chaffey 

a Ellis-Chadwick, 2019, s. 35), díky které zůstává značka v povědomí potencionálního 

zákazníka po celou dobu, než u něj nastane potřeba investice do nového vybavení. 

2.2  Volba vhodných platforem pro budování značky 

Pro úspěšnou strategii není nutné, aby byla firma aktivní na všech dostupných platformách. 

Mnohem efektivnější je proto vybrat si jen ty platformy, kde se bude s největší 

pravděpodobností nacházet její cílová skupina zákazníků. Každá sociální síť má svá specifika 
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a odlišný typ uživatelů (Horáková, 2020). V B2B segmentu profesionálního gastro vybavení se 

proto vyplatí používat promyšlenou kombinaci sítí, které se budou vzájemně doplňovat. 

2.2.1 Facebook 

Facebook i přes nástup novějších sociálních sítí zůstává s velkým množstvím uživatelů. Jeho 

hlavní přednostní je univerzální rozhraní, které umožňuje propagaci produktů, propojování 

a přímou interakci s ostatními uživateli (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 272). Z hlediska 

budování značky slouží Facebook jako ideální komunitní centrum. Pro zákazníky představuje 

firemní profil důležitý zdroj informací, kde mohou zanechat komentář nebo využít soukromé 

zprávy pro konkrétní dotazy.  

Právě na této síti se ukazuje síla aktivní komunikace a zákaznické podpory. Kvalitní zákaznická 

péče na sítích má důležitou roli, protože lidskost, naslouchání a empatie při řešení dotazů 

napomáhají k dlouhodobému vztahu (SupportBox, 2025). Důležitým prvkem Facebooku je 

také veřejné hodnocení a recenze, které si zákazníci před větší investicí ověřují a slouží jako 

ukazatel spolehlivosti. 

Důležitým aspektem současného marketingu na této síti je kromě komunitní správy také vhodná 

investice do placené propagace. Facebook totiž zůstává jednou z mála platforem, která dokáže 

nabídnout jak masivní dosah, tak i silný nákupní záměr. Pro dosažení optimálních výsledků se 

doporučuje kombinovat placené reklamy s atraktivními video formáty a strategiemi 

zaměřenými na zapojení publika. Značky, které dokážou své cílení a reklamní sdělení přesně 

přizpůsobit specifickým demografickým skupinám, získávají významnou výhodu a dosahují 

tak reálných konverzí namísto pouhých zobrazení (Sprout Social, 2026). 

2.2.2 Instagram 

Zatímco Facebook je univerzální, Instagram se primárně zaměřuje na vizuální obsah, to je 

sdílení fotografií a krátkých videí. Značkám to poskytuje velkou příležitost budovou svou 

identitu prostřednictvím vizuálu. I u techničtějších B2B produktů, jako je gastronomické 

vybavení, mohou kvalitní a autentické fotografie fungovat mnohem lépe než strohý text a lépe 

přesvědčí zákazníka (Scott, 2020, s. 285–286). 

Důležitým prvkem marketingu na sociálních sítích je schopnost značku celkově přiblížit 

uživateli. Instagram je ideálním pro pohledy do zákulisí, kde je produkt nebo každodenní 

provoz prezentován konkrétními lidmi. Toto propojení lidí a tváří firmy s produkty hraje velkou 

roli při budování celkové důvěryhodnosti značky (Horáková, 2020). Dalším klíčovým 

nástrojem této platformy jsou hashtagy, které shromažďují fotografie na stejné téma, pomáhají 

oslovit větší počet uživatelů a mohou se využít k zapojení komunity do tvorby obsahu. 

Značný potenciál pro marketing na této platformě v současnosti představuje strategická 

diverzifikace obsahových formátů. Instagram již neslouží pouze ke sdílení dokonale 

upravených fotografií, ale stává se komplexním prostorem pro objevování produktů a přímou 

interakci. Výraznou roli zde hrají dynamická krátká videa (Reels), která přitahují obrovskou 
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část uživatelské pozornosti. Úspěšné značky musí svůj profil vnímat nikoliv jako pouhý vysílací 

kanál, ale jako „cílovou destinaci“, kde vyváženě kombinují zábavný video obsah s esteticky 

sjednocenými příspěvky, autentickými pohledy do zákulisí v rámci dočasných příběhů (Stories) 

a případně i prvky přímého sociálního obchodu (InfluenceFlow, 2026). 

2.2.3 LinkedIn 

Na rozdíl od ostatních sítí představuje LinkedIn síť hlavně profesní. Uživatelé zde nesdílejí 

okamžiky ze svého života, ale jsou zaměřeni hlavně na navazování pracovních vztahů a budoucí 

spolupráce (Horáková, 2020). Pro B2B segment je v současnosti LinkedIn naprosto hlavní 

sociální síť. Firma zde může budovat svou odbornou tvář sdílením případných studií, 

odborných článků a zapojováním se do diskuzí s klíčovými lidmi s rozhodovací pravomocí jako 

jsou manažeři, majitelé hotelů, investoři, šéfkuchaři. Klíčem k úspěchu je publikování 

informací, které zákazníkům reálně pomáhají s jejich problémy, čím si firma buduje pozici 

oborového lídra ještě předtím, než dojde k prodeji (Scott, 2020, s. 212-218). Pro tento 

proaktivní přístup a přímo propojování s potencionálními zákazníky se v marketingu vžil 

termín social selling (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 236).  

V moderním pojetí komunikace na LinkedInu ale nestačí spravovat pouze anonymní firemní 

profil. Je kladen důraz na osobní značky lidí, kteří za firmou stojí. Algoritmy této profesní sítě 

dnes upřednostňují autentický osobní obsah, reálné zkušenosti z praxe a zapojení komunity 

před strohými marketingovými frázemi (Provazník, 2026). Firmy, které aktivně podporují své 

zaměstnance v budování vlastní profesní identity na této síti, tak na trhu získávají mnohem 

vyšší důvěryhodnost. 

2.3  Obsahová strategie a obsahový marketing 

Samotná přítomnost firmy na sociálních sítích k úspěchu zdaleka nestačí.  Základním faktorem 

efektivní komunikace je takzvaný obsahový marketing, který představuje strategický přístup 

zaměřený na tvorbu a distribuci hodnotného, relevantního a konzistentního obsahu. Jeho 

hlavním cílem je dlouhodobě zaujmout a udržet si jasně definované publikum a splnit 

stanovené cíle (Chaffey a Ellis-Chadwick 2019, s. 186). Jde o naučení trhu a postupné 

Budování pozice oborového experta (Scott, 2020, s. 212). 

Úspěšná obsahová strategie by tak měla propojovat několik různých forem komunikace. 

Hlavním faktorem je případová studie a reálné reference, které slouží jako důkaz odbornosti 

a snižují vnímané riziko spojené s velkou investicí. Tuto praktickou ukázku je vhodné doplnit 

také edukací, v níž firma sídlí své know-how. Tímto způsobem nabízí firma zákazníkovi 

hodnotné řešení jeho problému (Scott, 2020, s. 218). 

Odbornou komunikaci je také nutné obohatit pohledem do zákulisí. Představení techniků při 

montáži nebo chodu firmy dává značce lidskou tvář a ukazuje že funguje (Horáková, 2020). 

Celkový efekt těchto typů obsahu, od technických až po budování lidských vztahů, představuje 
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silný nástroj pro udržení dlouhodobé loajality v přesyceném digitálním prostoru (SupportBox, 

2025). 

 

 

 

Významnou roli v obsahové strategii moderních podniků hraje také propojování firemního 

obsahu s vlivnými osobnostmi. Influenceři do značné míry ovlivňují nákupní chování 

a rozhodování spotřebitelů, protože díky své popularitě a vybudované komunitě dokážou 

i komerční sdělení podat přirozenou a autentickou formou (Chaloupka, 2023). 

Tento fenomén je velice efektivní především u mladších cílových skupin. Výzkumy dokazují, 

že vůbec nejlepší formou prezentace reklamy a komerčního obsahu je využití sítě Instagram ve 

spojení s influencer marketingem, který dokáže spolehlivě oslovit obrovské množství uživatelů, 

a to se zaměřením zejména na generaci Z. Pro firmy tak tato spolupráce představuje ideální 

způsob, jak lépe a přesněji zacílit své marketingové kampaně a efektivně přitáhnout nové 

zákazníky (Chaloupka, 2023). 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 2: Sociální sítě 

         Zdroj:(Freepik, 2026) 
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3 Loajalita zákazníků v digitálním prostředí 

Abychom zjistili, jestli má naše komunikace na internetu vůbec nějaký smysl a zda si reálně 

budujeme loajalitu zákazníků, musíme umět své aktivity správně měřit. Digitální prostředí nám 

naštěstí nabízí spoustu analytických nástrojů, díky kterým můžeme detailně sledovat chování 

uživatelů. Spoléhat se ale jen na obyčejná čísla, jako je dosah nebo počet sledujících, pro 

komplexní obraz nestačí. Naprosto zásadní roli hrají kvalitativní metriky, například to, jak 

aktivně se s námi lidé baví nebo v jakém duchu o nás píšou. Právě tato hlubší analýza nám 

pomůže pochopit, jak se z pouhých digitálních interakcí stávají skutečné obchodní příležitosti 

a poptávky (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019). 

3.1  Kvantitativní a kvalitativní metriky 

Aby byla firma na sociálních sítích úspěšná a dokázala budovat loajalitu, musí své aktivity 

pravidelně měřit a vyhodnocovat. Hodnota značky podle dříve zmíněného Kellerova modelu 

sice existuje hlavně v mysli zákazníků, ale sociální sítě naštěstí zanechávají konkrétní data, 

která se mohou dobře sledovat. 

V praxi se při hodnocení metriky děli na kvantitativní a kvalitativní. Kvantitativní ukazatele, 

jako je celkový dosah příspěvků nebo počet sledujících, dávají firmě základní přehled o tom, 

kolik lidí reklamu vidělo. Samy o sobě ale neřeknou nic o tom, jaký má zákazník ke značce 

vztah. Proto je pro hodnocení skutečné důvěry a loajality nutné sledovat i kvalitativní data, což 

je v B2B prodeji gastronomického vybavení zásadní. Zde je potřeba se zaměřit na to, jak znějí 

komentáře, na co se klienti reálně ptají a zda jsou ochotni obsah doporučovat dál svým kolegům 

v oboru (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 269). 

3.2  Míra zapojení jako indikátor loajality  

Klíčovým ukazatelem, který spojuje loajalitu s reálným chováním zákazníků na internetu, je 

míra zapojení. Tento ukazatel neznamená jen to, že si člověk příspěvek pasivně přečte, ale že 

na něj aktivně zareaguje. v praxi jde o jakoukoliv akci, jako je „lajk“ příspěvku, napsání 

komentáře nebo třeba uložení fotky s úmyslem budoucího nákupu (Chaffey a Ellis-Chadwick, 

2019, s. 240). 

Pokud je míra zapojení v B2B prostředí dlouhodobě vysoká, znamená to, že sdílený obsah 

zákazníky opravdu zajímá a pomáhá jim. Šéfkuchaři a provozní manažeři, kteří se na sítích 

s firmou pravidelně baví a reaguji na ní, se postupně posouvají na vrchol hodnoty značky. 

Dosahují již zmiňované rezonance značky, což je fáze, kdy se z nich stávají věční zákazníci 

a aktivní ambasadoři (Keller, 2013). 
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3.3  Analýza sentimentu 

Měření úspěšnosti a loajality se nemusí omezovat pouze na počítání „lajků“ nebo sledujících, 

ale mělo by být zohledněno i to, jak se o firmě na internetu mluví. Velmi cenným kvalitativním 

ukazatelem je analýza sentimentu. Tento postup zkoumá, zda jsou veřejné zmínky, komentáře 

a diskuze o firmě pozitivní, neutrální nebo negativní (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 180). 

V B2B segmentu je dobré jméno a pověst podniku důležitým prvkem. Pokud firma využívá 

nástroje pro naslouchání sociálním médiím, dokáže velmi rychle zjistit, jak zákazníci reálně 

vnímají její služby nebo produkty. Pokud se například v diskuzi objeví nespokojenost 

s instalací kuchyně, může firma díky tomuto monitoringu rychle reagovat. Tím ne jenom že 

efektivně řídí a chrání svou reputaci, ale zároveň ostatním uživatelům ukatuje, že ji na 

spokojenosti zákazníků záleží a problém umí vyřešit, což celkovou důvěru ve značku zlepšuje 

(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 418–419). 

3.4  Sledování konverzí a generování obchodních příležitostí 

Pro firmu je sice dobré mít tisíce sledujících, ale pro reálné zhodnocení úspěšnosti 

marketingové strategie jsou mnohem důležitější skutečné obchodní příležitosti.  Hlavním cílem 

komunikace je přeměnit běžného uživatele který navštívil náš profil na reálného zákazníka. 

K tomu v analytice slouží sledování konverzního poměru (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 

359–360).  

V praxi to znamená schopnost změřit, kolik uživatelů, kteří si prohlédli případovou studio nebo 

video z montáže na LinkedInu, následně přešlo na webové stránky a udělalo požadovanou akci, 

tedy třeba vyplnilo poptávkový formulář nebo si stáhlo katalog. Získání takového důležitého 

kontaktu na potencionálního zákazníka se v marketingu označuje jako lead. Sledování toho, 

kolik kvalitních leadů sociální sítě firmě přinesou, je tím nejlepším ukazatelem toho, zda jsou 

finanční prostředky investované do sociálních sítí skutečně efektivní (Chaffey a Ellis-

Chadwick, 2019, s. 58). 
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4 Vliv sociálních médií na loajalitu zákazníků 

Pro pochopení toho, jak se buduje skutečná emoční loajalita v praxi, je nejlepší podívat se na 

úspěšné světové značky. Skvělým příkladem podniku, který dokázal své zákazníky posunout 

až na samotný vrchol věrnostní pyramidy, je americký řetězec rychlého občerstvení Wendy's. 

Tato firma pochopila, že lidé na sociálních sítích nechtějí jen číst nudné korporátní fráze, 

a proto v rámci své kampaně nazvané Roast začala na Twitteru komunikovat s obrovskou 

dávkou vtipu, drzosti a sarkasmu. Lidé firmě následně sami dobrovolně psali a prosili, aby si 

z nich na internetu udělala legraci, čímž se smazaly hranice mezi pouhou reklamou a skutečnou 

zábavou. Kromě běžných uživatelů se navíc firma nebála s nadsázkou rýpnout i do svých 

největších konkurentů, jako jsou McDonald's nebo Burger King, což její obsah činilo pro 

fanoušky ještě atraktivnějším. Tento riskantní, ale vysoce autentický přístup slavil obrovský 

úspěch a kampaň se postupně stala natolik populární, že se ve video formátu s animovaným 

maskotem rozšířila i na platformu TikTok. Zde kampaň nasbírala přes 116 milionů zhlédnutí 

a vedla k prokazatelnému nárůstu reálné návštěvnosti kamenných poboček. Značka díky 

tomuto inovativnímu přístupu získala nejen masivní dosah a virální šíření obsahu, ale 

především si s mladší generací spotřebitelů vybudovala dlouhodobou emocionální vazbu 

a velice loajální komunitu (VanSlette, 2025). 

4.1  Představení vybraného podniku – společnost Elis 

Pro realizaci vlastního výzkumu jsem si vybral společnost Elis (viz obrázek 3), což je náš 

rodinný podnik působící v B2B segmentu dodávek profesionálního gastronomického vybavení. 

Cílem této kapitoly je zhodnotit výchozí situaci firmy, která dosud nevyužívá sociální sítě 

a definovat, jaké příležitosti by ji mohl přinést plánovaný přechod do digitálního prostředí. 

 

Obrázek 3: Logo firmy Elis 

      Zdroj: (Vlastní zpracování podle firmy Elis) 
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4.1.1 Zaměření a profil podniku 

Společnost Elis se specializuje na komplexní dodávky profesionálních gastro technologií. 

v praxi to znamená, že je společnost schopna vybavit celý provoz od A do Z. Portfolio firmy 

zahrnuje prodej, montáž a servis velkých gastro technologií, včetně nerezového nábytku na 

míru, ale také dodávky kompletního gastro vybavení, doplňků a drobných spotřebičů. Podnik 

cílí hlavně na B2B segment. Hlavními klienty tedy jsou provozovatelé restaurací, hotelových 

komplexů a také státní stravovací zařízení jako jsou například školní jídelny.  

Hlavními prvky firemní strategie je osobní přístup, vysoká odbornost a budování dlouhodobých 

partnerských vztahů s klienty. Nákupní proces v tomto oboru je specifický svou délkou 

a vysokou finanční náročností. Klienti nehledají pouze jednorázový nákup zboží, ale 

spolehlivého partnera pro návrh řešení a následný servis. 

4.1.2 Dosavadní marketingová strategie podniku 

V současné době společnost Elis nemá žádnou aktivní strategii pro sociální sítě a nevyužívá 

moderní nástroje digitálního marketingu. Hlavním prodejním a komunikačním stylem je osobní 

prodej, to jsou tedy osobní schůzky s vedoucími a šéfkuchaři přímo v jejich provozech. Zásadní 

roli pro nás historicky hraje ústní doporučení od stávajících spokojených zákazníků. 

I přesto, že nám tento tradiční přístup funguje, s měnícím se tržním prostředím a nástupem 

mladší generace do gastro provozů by měla nastat modernizace. Cílem práce je proto najít 

vhodné digitální kanály, kde by se mohli prezentovat výsledky práce a vytvořit tak online 

portfolio. To by mohlo fungovat jako vizitka firmy a také jako podpora při osobních jednáních. 

4.1.3 Cíle digitalizace a sledované ukazatele 

Vzhledem k tomu, že firma zatím online nekomunikuje, je hlavním cílem plánovaného vstupu 

na sociální sítě vybudování povědomí o značce a posílení pozice odbornosti v regionu. Jak 

uvádí Scott (2020), zákazníci dnes hledají na internetu odborníky a řešení svých problémů 

dříve, než dojde k samotnému kontaktu a prodeji. Dlouhodobým cílem je pak systematické 

budování komunity a loajality, o čemž jsem detailně psal v předchozí části práce. 

Při zavádění a vyhodnocování nové strategie budeme na sociálních sítích sledovat zejména tyto 

metriky, které vycházejí z doporučení autorů Chaffey a Ellis-Chadwick: 

• Růst dosahu naší značky mezi relevantní cílovou skupinou 

• Míru zapojení u zveřejněných případových studií a ukázek z montáží 

• Nárůst poptávek a domluvených osobních schůzek, které vzniknou jako důsledek online 

komunikace 

4.1.4 Silné stránky a odlišnost na trhu 

Aby na sociálních sítích firma uspěla, bude se opírat o své hlavní konkurenční výhody, které ji 

na trhu odlišují od velkých nadnárodních dodavatelů: 



 
 

27 
 

• Rodinný charakter a osobní přístup: Máme mnohem vyšší míru flexibility a ke každé 

realizace se přistupuje individuálně. Jak zdůrazňuje Horáková (2020), právě ukázka 

firmy s lidskou tváří je na sociálních sítích velkou konkurenční výhodou. 

• Komplexnost služeb: Neprodáváme jen krabice, ale zajišťujeme celý cyklus od návrhu 

kuchyně, přes instalaci až po servis. 

• Odborné poradenství: Velice dobře známe lokální trh a umíme navrhnout technologie 

na míru kapacitě a zaměření podniku. 

• Dlouhodobá spolehlivost: Máme za sebou stabilní historii a desítky reálných referencí 

z fungujících provozů, které nyní můžeme online prezentovat. 

4.2  Analýza vybraných konkurenčních značek 

Protože firma Elis zatím na sociálních sítích nekomunikuje a nemá vybudovanou vlastní online 

komunitu, je proto nezbytné nejprve zmapovat situaci na trhu. k tomu poslouží analýza 

konkurenčního prostředí. Jak uvádějí autoři Chaffey a Ellis-Chadwick (2019), sledování 

a porovnávání existujících hráčů na trhu je klíčovým krokem k tomu, aby firma odhalila 

osvědčené postupy a zjistila, jakým případným chybám se má v komunikaci naopak vyvarovat. 

Pro účely tohoto srovnání jsem si vybral dvě významné společnosti působící na českém trhu, 

kterými jsou Premium Gastro a Blažek Gastro. Obě tyto firmy představují naši přímou 

konkurenci v oblasti dodávek profesionálních gastro technologií a obě se vyznačují aktivní 

přítomností na sociálních sítích. V následující části práce proto detailně rozeberu jejich chování 

na internetu, vyhodnotím zvolenou obsahovou strategii a zaměřím se především na to, s jakou 

úspěšností dokážou u specifické B2B cílové skupiny generovat reálnou míru zapojení. 

 

Obrázek 5: Logo firmy Premium gastro 

   Zdroj: (Premium gastro, 2026) 

Obrázek 4: Logo firmy Blažek gastro 

Zdroj: (Blažek gastro, 2026) 
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4.3  Představení vybraných subjektů 

4.3.1 Společnost Premium Gastro 

Tato firma se na českém trhu vykreslila jako inovativní dodavatel prémiového technologického 

vybavení a exkluzivního designu. Její obchodní model není založen na kvantitativním 

masovém prodeji, ale na poskytování vysoké přidané hodnoty pomocí odborného 

konzultativního prodeje. 

• Produktové portfolio: Nabídku tvoří pečlivě vybrané zahraniční značky, které 

reprezentují technologickou špičku a moderní trendy v gastronomii. 

• Cílová skupina: Segmentace jejich zákazníků je velmi úzká. Cílí především na fine-

diningové restaurace, luxusní hotelové komplexy, moderní autorská bistra a ambiciózní 

šéfkuchaře, kteří hledají špičkovou kvalitu a chtějí se odlišit. 

• Tržní pozice: Na trhu vystupují v roli jako expertní poradci a udavači trendů. Velmi 

silně sázejí na osobní vazby s klíčovými osobnostmi české gastronomické scény. Podle 

teoretického modelu identity značky se jim podařilo vybudovat jméno, které je v oboru 

vnímáno jako jasný symbol prestiže a profesionality. 

 

 

 

Obrázek 6: Premium gastro webová stránka 

Zdroj: (Premium gastro, 2026) 

 



 
 

29 
 

4.3.2 Společnost Blažek gastro 

Oproti prvnímu subjektu představuje Blažek Gastro o něco tradičnější pojetí B2B dodavatele. 

Má za sebou dlouholetou historii a velmi silné technické zázemí, čímž se svým charakterem 

mnohem více blíží naší rodinné firmě Elis. Její obchodní strategie je založena na maximální 

komplexnosti služeb. 

• Produktové portfolio: Společnost disponuje velmi širokým výběrem. Nenabízí pouze 

kusový prodej, ale zaměřuje se na kompletní realizace kuchyní. Zásadní konkurenční 

výhodou je vlastní výroba nerezového nábytku na míru a silné oddělení technického 

servisu. 

• Cílová skupina: Klientská základna je velmi rozmanitá. Zahrnuje jak běžné komerční 

subjekty, jako jsou klasické restaurace či kavárny, tak i velké státní provozy, jako jsou 

školní jídelny, nemocnice či závodní stravování. Zde rozhodují spíše technická a cenová 

kritéria než luxusní design. 

• Tržní pozice: Profilují se jako stabilní, spolehlivý a všestranný partner pro každodenní 

provoz. Jejich hodnota nespočívá v exkluzivitě, ale v jistotě rychlého servisu 

a schopnosti vyřešit jakýkoliv technický problém od úvodního návrhu až po realizaci. 

 

 

Obrázek 7: Blažek gastro webová stránka 

Zdroj: (Blažek gastro, 2026) 
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4.4  Analýza a zhodnocení strategie společnosti Blažek gastro 

Prvním analyzovaným subjektem je společnost Blažek Gastro. Komunikační strategii této firmy 

lze charakterizovat nedostatky zejména v oblasti vizuální prezentace a schopnosti efektivně 

oslovit digitální publikum. 

4.4.1 Vizuální roztříštěnost a obsah 

Na sociálních sítích společnosti Blažek Gastro chybí ucelený komunikační plán. Ačkoliv firma 

občasně publikuje autentické fotografie z montáží, které jsou pro budování důvěry v B2B 

segmentu žádoucí, tento obsah je potlačen nekoncepčním vkládáním prodejních letáků, 

upozornění na výprodeje a generických obrázků. Organizace by se na sítích neměly uchylovat 

k prvoplánovým prodejním sdělením s nápisy akce či sleva, jelikož o čistě prodejní obsah 

uživatelé nestojí a značku to může naopak poškodit (Scott, 2020). 

Roztříštěnost komunikace (viz obrázek 8) znemožňuje budování jasně čitelné identity značky. 

Profil nepůsobí jako prezentace technologických expertů, ale spíše jako neuspořádaný 

informační kanál. Přitom právě jednotná vizuální identita, která zákazníka nemate, je 

nezbytným předpokladem pro budování důvěry v on-line prostředí (Chaffey a Ellis-Chadwick, 

2019). 

 

Obrázek 8: Ukázka instagramového profilu Blažek gastro 

Zdroj: (Instagram Blažek gastro, 2026) 
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Obrázek 9: Ukázka instagramového příspěvku Blažek gastro 

Zdroj: (Instagram Blažek gastro, 2026) 

 

 

 

Obrázek 10: Ukázka instagramového příspěvku Blažek gastro 2 

Zdroj: (Instagram Blažek gastro, 2026) 
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4.4.2 Dosah a uživatelská interakce 

Tento přístup, kdy firma přidává obsah tak trochu bez rozmyslu, se logicky odráží na slabších 

číslech a menším dosahu k cílové skupině. Značka se na obou hlavních sítích, kterými jsou 

Facebook a Instagram potýká s nižší viditelností, kdy počet jejich sledujících nedosahuje ani 

300 uživatelů. 

 

Přestože společnost dodává vyspělá technologická zařízení (viz Obrázek 9), publikované 

příspěvky nevyvolávají u publika téměř žádnou odezvu. Míra zapojení (engagement rate) se 

pohybuje pouze v jednotkách interakcí. Úsilí vložené do správy těchto profilů tak nepřináší 

měřitelný efekt z hlediska budování dlouhodobé loajality či generování nových obchodních 

příležitostí. 

4.4.3 Zhodnocení strategie společnosti Blažek gastro 

Celková strategie této společnosti je postavena na častém ukazování samotných přístrojů 

a reálných montáží. Chybí jí však ucelený plán, jak tyto informace předávat. v digitálním 

prostředí tak firma působí spíše jako tradiční katalog, nikoliv jako moderní značka, který by se 

svými zákazníky budovala vztah. 

• Silné stránky: Kladně můžeme hodnotit především opravdovost sdíleného obsahu, jako 

jsou reálné fotografie z provozů a jasné představení instalovaných technologií. Tímto 

přístupem firma dobře ukazuje své silné technické a servisní zázemí, což je pro 

počáteční budování důvěry v B2B segmentu velice důležité. 

Obrázek 11: Ukázka shlédnutí na Instagramu Blažek gastro 

Zdroj: (Instagram Blažek gastro, 2026) 
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• Slabé stránky: Hlavním nedostatkem je velmi nejednotný vzhled profilu. Ten vzniká 

nevhodným mícháním referencí, slevových letáků a obrázků vytvořených pomocí 

umělé inteligence. Komunikaci zcela chybí schopnost vyprávět příběh a postrádá 

jakoukoliv lidskou tvář. Důsledkem těchto faktorů je pak minimální dosah příspěvků 

a neschopnost získat reakci či diskusi ze zákazníkovi strany, který o pouhá prodejní 

sdělení na sociálních sítích nestojí. 
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4.5  Analýza a zhodnocení strategie společnosti Premium gastro 

Dalším analyzovaným subjektem je společnost Premium Gastro. Její přístup k digitální 

komunikaci reflektuje moderní trendy B2B marketingu, a to zejména v oblasti personifikace 

značky a vizuálního vyprávění. 

4.5.1 Vizuální identita a personifikace 

Z profilů na platformách Instagram a Facebook je patrné, že se společnost nesoustředí primárně 

na prodej samotných technologií, nýbrž na prezentaci finálního gastronomického zážitku. Místo 

strohých produktových fotografií dominuje obsahu ukázka špičkového servírování na 

prémiovém vybavení či atmosféra z oborových událostí. 

Zásadním prvkem této strategie je polidštění B2B komunikace. Firma aktivně prezentuje tváře 

svého týmu, vedení i samotných šéfkuchařů. Tímto přístupem je naplňován teoretický 

předpoklad, podle něhož by firma měla na veřejnost působit jako reálný člověk, což 

zákazníkům usnadňuje navázání hlubšího vztahu (Horáková, 2020). 

 

Obrázek 12: Ukázka instagramového profilu Premium gastro 

Zdroj: (Instagram Premium gastro, 2026) 
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Společnost sází na dynamický video obsah (viz obrázek12), jehož prostřednictvím prezentuje 

novinky z trhu nebo ukázky ze showroomu. Video formát představuje efektivní nástroj pro 

budování oborové autority a osobního pouta mezi firmou a zákazníkem (Scott, 2020). Ačkoliv 

je vizuální stránka profilu občas narušena vložením statické grafiky, celkový dojem působí 

autenticky a podporuje budování B2B vztahů. 

 

 

4.5.2 Vyhodnocení úspěšnosti a komunity 

Zvolená strategie prokazuje vysokou efektivitu na základě reálných dat. Na platformě Facebook 

disponuje firma komunitou čítající 3 000 sledujících, zatímco na Instagramu se blíží k hranici 

1 400 uživatelů. V kontextu úzce profilovaného B2B trhu v České republice se jedná 

o nadstandardní hodnoty. 

Obrázek 13: Ukázka instagramového příspěvku Premium gastro 

Zdroj: (Instagram Premium gastro, 2026) 
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Skutečná síla této strategie se projevuje u zmíněného video obsahu (viz Obrázek 14). 

Instagramová videa prokazatelně překonávají hranici 1 000 zhlédnutí na jeden příspěvek. Tento 

vysoký organický zásah a interakce dokazují, že Premium Gastro úspěšně buduje povědomí 

o značce a udržuje si pozici expertního lídra trhu. 

 

 

Obrázek 14: Ukázka instagramového příspěvku Premium gastro 2 

Zdroj: (Instagram Premium gastro, 2026) 

 

 

Obrázek 15: Ukázka shlédnutí na Instagramu Premium gastro 

Zdroj: (Instagram Premium gastro, 2026) 
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4.5.3 Zhodnocení strategie společnosti Premium gastro 

Tato společnost využívá propracovanou a moderní B2B strategii. Ta se neopírá pouze o tvrdý 

prodej, ale úspěšně pracuje s emocemi, vizuálním příběhem a buduje si pozici oborového 

experta pomocí tvorby zajímavého a přínosného obsahu. 

• Silné stránky: Mezi hlavní přednosti patří výborné a efektivní využití video formátů 

(Reels) s nadprůměrným dosahem. Značka navíc skvěle zvládá polidštění své 

komunikace, kde aktivně ukazuje tváře svého týmu i šéfkuchařů. Tímto prezentováním 

zákazníkům usnadňuje navázání vztahů (Horáková, 2020). Tento přístup firmě 

prokazatelně pomáhá budovat věrnou komunitu a získávat reálné obchodní příležitosti. 

• Slabé stránky: Menší prostor pro zlepšení je možné vidět v občasném narušení jinak 

velmi čistého a propracovaného vzhledu profilu. K tomu dochází při nahodilém vložení 

obyčejné slevové grafiky nebo pozvánek s QR kódy. Tyto prvky mírně kazí celkově 

jednotnou tvář značky, která by pro zachování vysoké důvěryhodnosti měla zůstat na 

všech platformách stejná a upravená.  

4.6  Posouzení úspěšnosti a tržní ponaučení 

Z provedené hloubkové analýzy společností Blažek Gastro a Premium Gastro vyplývají pro 

B2B segment gastronomického vybavení zásadní zjištění. Oba subjekty disponují vysoce 

kvalitním produktovým portfoliem a silným technickým zázemím, nicméně jejich schopnost 

přetavit tyto přednosti do budování hodnoty značky v online prostředí se velice liší. 

Společnost Blažek Gastro zastupuje tradiční, avšak v digitálním prostoru překonaný přístup. 

Spoléhání se na strohou produktovou komunikaci, roztříštěný vizuální styl a neosobní letákové 

akce vede k pasivitě publika a mizivému dosahu. Zákazník v tomto případě vnímá firmu pouze 

jako prodejce hardwaru, nikoliv jako strategického partnera. 

Naopak přístup společnosti Premium Gastro jasně dokazuje, že moderní B2B marketing musí 

být postaven na emocích, vizuálním příběhu, a především na personifikaci. Odvaha ukázat tváře 

lidí stojících za značkou a schopnost produkovat kvalitní edukační video formáty generuje 

vysoký dosah a reálné zapojení publika. Zákazníci si tak k firmě budují důvěru ještě dříve, než 

u nich vznikne samotná potřeba nákupu (Scott, 2020).  

Na závěr tohoto posouzení je však nutné podotknout, že veškerá hodnocení konkurenčních 

subjektů vycházejí z veřejně dostupných dat a z jejich prezentování na sociálních sítích. Je 

možné, že interní procesy, komunikační plány a marketingové strategie těchto firem jsou 

nastaveny odlišně. Z pohledu marketingu a pro účely této práce, je ovšem důležité hlavně to, 

jak komunikace reálně působí navenek, a jakou digitální stopu tak firma v očích cílového 

zákazníka zanechává. 

Na základě poznatků z tržní analýzy lze nyní definovat strategické směřování pro vybraný 

podnik Elis. Společnost se aktuálně nachází ve specifické výchozí situaci, protože v digitálním 
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prostředí nemá žádnou historií ani aktivní komunitu. Tento stav lze ovšem z marketingového 

hlediska vnímat jako zásadní výhodu. Firma totiž nemusí napravovat chyby z minulosti, měnit 

nevyhovující vizuální identitu ani složitě znovu aktivovat pasivní sledující. 

4.6.1 Definování budoucího směru 

Aby společnost Elis maximalizovala svůj tržní potenciál, musí se vyvarovat tvorby tradičního 

produktového katalogu a od samého počátku implementovat moderní prvky B2B komunikace. 

Strategický směr se proto bude opírat o jistotu silných stránek podniku a úspěšných praktik 

z trhu. 

• Odbornost a reálné reference (ponaučení od Blažek gastro): Základem komunikace 

musí zůstat ukázka reálné práce. Sdílení autentických fotografií z montáží 

konvektomatů či nerezového nábytku bude sloužit jako nezvratný důkaz spolehlivosti. 

Oproti konkurenci však musí být tento obsah sjednocen do čisté a konzistentní vizuální 

podoby, která je nezbytným předpokladem pro budování důvěry v on-line prostředí 

(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019). 

• Personifikace a příběh rodinné firmy (ponaučení od Premium gastro): Rodinný 

charakter podniku představuje v dnešní anonymní korporátní době obrovskou 

konkurenční výhodu. Strategie musí aktivně zapojit tváře majitele a techniků. 

Prezentace odborného know-how prostřednictvím krátkých videí nebo osobních 

doporučení odliší firmu od neosobních prodejců a vybuduje silné emocionální pouto 

(Horáková, 2020). 

• Konzultativní přístup: Obsah nebude primárně prodávat stroje, ale bude zákazníkům 

nabízet řešení jejich provozních problémů, jako jsou například úspora energií nebo 

efektivnější uspořádání kuchyně (Scott, 2020). 

Tento směr má za cíl dostat značku Elis do pozice moderního oborového experta. Aby však tato 

komunikační strategie mohla být úspěšně realizována. Je nutné v dalším kroku určit, která 

konkrétní platforma sociálních médií je pro tento účel nejvýhodnější.  
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4.7  Výběr optimální platformy metodou vícekriteriálního rozhodování 

Pro zajištění objektivního výběru primární sociální sítě pro společnost Elis byl využit 

matematický model vícekriteriálního rozhodování. Tento model aplikuje prvky Fullerovy 

metody a expertního hodnocení. Cílem tohoto přístupu je eliminovat subjektivní zkreslení 

a podložit strategické směřování podniku exaktními daty. Dostupné varianty jsou posuzovány 

na základě definovaných a vážených kritérií, které vycházejí z předchozí tržní analýzy. 

4.7.1 Definování posuzovaných alternativ 

Do rozhodovací tabulky byly zařazeny tři nejvíce relativní platformy pro B2B komunikaci 

v segmentu gastronomie: 

• Alternativa 1 (a1) – Instagram: Jedná se o vizuálně orientovanou síť, která má velký 

potenciál pro větší dosah video obsahu. 

• Alternativa 2 (a2) – Facebook: Klasická a hodně rozšířená platforma, která nabízí 

široké možnosti pro tvorbu komunitních skupin. 

• Alternativa 3 (a3) – LinkedIn: Úzce profilovaná profesní síť zaměřená výhradně na 

B2B segment 

Stanovení a vážení hodnotících kritérií 

Pro objektivní posouzení bylo definováno pět kritérií (k1 až k5). Těmto kritériím bylo na 

základě potřeb podniku přiřazena priorita, kde hodnota 1 představuje nejvyšší prioritu 

a hodnota 5 prioritu nejnižší. 

• Vizuální potenciál (k1, maximalizační, priorita 1): Nejdůležitější parametr, který 

hodnotí schopnost sítě atraktivně prezentovat případové studie, realizace a detaily 

gastronomického vybavení. 

• Relevance B2B publika (k3, maximalizační, priorita 2): Pravděpodobnost dosahu ke 

klíčovým uživatelům s rozhodovací pravomocí, jako jsou majitelé restaurací, provozní 

manažeři nebo šéfkuchaři. 

• Organický dosah (k2, maximalizační, priorita 3): Možnost platformy oslovit nové 

potencionální zákazníky přirozenou cestou, bez nutností vysokých investic do placené 

reklamy. 

• Časová náročnost (k4, minimalizační, priorita 4): Čím je bodová hodnota nižší, tím 

méně času a každodenní správy daná síť vyžaduje.  

• Potenciál komunity (k5, ordinální, priorita 5): Schopnost platformy vytvářet aktivní 

diskuze a interakce pomocí komentářů, sdílení nebo zpráv. 

Na základně odhadu a dat získaných z analýzy konkurence, bylo jednotlivým alternativám 

přiřazeno vstupní bodové ohodnocení na škále od 1 do 10. Pro vyšší přehlednost a rychlou 

orientaci bylo v rozhodovací tabulce využito podmíněného formátování pomocí barev. Zelená 
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barva ukazuje pro společnost Elis nejvýhodnější variantu v daném kritériu a červená barva zase 

nejméně užitečnou. Žlutá ukazuje neutrální variantu.  

 

Jak je z rozhodovací tabulky patrné, žádná z platforem nevyniká ve všech parametrech zároveň. 

Zatímco síť LinkedIn vyniká v relevanci publika, selhává ve vizuálním potenciálu. z tohoto 

důvodu je nutné nasbíraná data spočítat.  

4.8  Určení důležitosti kritérií 

V prvním kroku bylo nutné určit důležitost pěti hodnoticích kritérií. 

Nejprve byla použita Metoda pořadí, kde byla kritéria seřazena od nejvýznamnějšího po 

nejméně významné a obodována sestupně 5 až 1 bod. Pro ověření tohoto rozložení byla 

následně využita metoda Alokace 100 bodů, kdy bylo mezi kritéria rozdělen bodové 

ohodnocení odpovídající jejich důležitosti. 

Obě metody potvrdily shodný výsledek preferencí. Jako hlavní priorita společnosti se stal 

Vizuální potenciál (k1) s výslednou váhou 0,33 a 0,40 u alokace. Na druhém a třetím místě se 

s minimálním odstupem umístila kritéria na obchodní a marketingový dosah, Relevance B2B 

publika (k3) a Organický dosah (k2). Jako nejméně podstatný se pro firmu ukázal Potenciál 

komunity (k5). 

Obrázek 16: Rozhodovací tabulka 

Zdroj: (Vlastní zpracování v excelu, 2026) 

Obrázek 17:Stanovení vah kritérií pomocí přímých metod 

Zdroj: (Vlastní zpracování v excelu, 2026) 
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4.9  Hodnocení alternativ pomocí Fullerovy metody 

Pro detailní porovnání jednotlivých variant a stanovení jejich finálního pořadí byla zvolena 

Fullerova metoda, známá jako Fullerův trojúhelník. Tento nástroj je založen na principu 

párového srovnávání, kdy je každé posuzované kritérium a následně i každá alternativa 

porovnáváno s každým dalším. 

Metoda byla použita ve dvou po sobě jdoucích fázích. Prvním krokem bylo sestavení matice 

preferencí pro samotná hodnoticí kritéria. V této matici se vždy setkala dvě kritéria proti sobě. 

Tomu z nich, které je pro potřeby společnosti významnější, byla přiřazena hodnota 1, zatímco 

méně významné kritérium obdrželo hodnotu 0. 

Vyplňování tabulky probíhalo takto:  

• Zápis bodů 1 a 0: V tabulce se proti sobě postaví vždy dvě kritéria. Tomu, které je pro 

firmu v danou chvíli důležitější, se připíše 1 bod. Kritérium, které souboj prohraje, 

dostane 0 bodů.  

• Součet výher fi: Sloupeček s označením fi ukazuje, kolikrát dané kritérium celkově 

vyhrálo. 

• Pomocný bod f*i: Občas se stane, že některé kritérium nevyhraje ani jednou. Aby se 

v dalších krocích nemuselo násobit nebo dělit nulou, přičte se úplně ke všem výsledkům 

jeden záchranný bod. Tento nový upravený součet se označuje jako f*i. 

• Výsledná váha vi: Konečná procentuální důležitost každého kritéria se nakonec spočítá 

tak, že se jeho upravené body vydělí celkovým součtem všech bodů v celé tabulce.  

Z dosažených výsledků je patrné, že absolutním vítězem se stalo kritérium Vizuálního 

potenciálu (k1), které v přímém srovnání porazilo všechny ostatní soupeře a získalo nejvyšší 

možnou váhu. 

4.9.1 Srovnání a hodnocení alternativ 

Stejným systémem soubojů se použil i pro samostatné sociální sítě. Instagram (a1), Facebook 

(a2) a LinkedIn (a3). 

Obrázek 18: Matice preferencí kritérií Fullerova metoda 

Zdroj: (Vlastní zpracování v excelu, 2026) 
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Pro každé z pěti kritérií vznikla jedna samostatná malá tabulka. V ní se sítě prosti sobě postaví 

opět systémem každá s každou. Ta platforma, která v daném ohledu lépe splňovala potřeby 

firmy, dostala 1bod a poražená 0 bodů. Z výher se opět udělal čistý součet fi, přičetl se pomocný 

body f*i a z toho se spočítal procentuální výsledek pro tabulku. Ten ukazuje, která síť v daném 

ohledu zvítězila. 

Kritérium k1: Vizuální potenciál 

V rámci tohoto kritéria byla hodnocena schopnost sítě prezentovat vizuální obsah 

realizovaných zakázek. Instagram v tomto kritériu díky svému zaměření na fotky a videa jasně 

vyhrál.  

Kritérium k2: Organický dosah 

Zde se posuzovalo, jak snadno lze oslovit nové lidi bez nutnosti platit reklamu, Instagram si 

i v tomto ohledu udržel mírný náskok před ostatními. 

Kritérium k3: Relevance B2B publika 

Zde bylo zaměření čistě na oslovování obchodních partnerů a firem. Podle očekávání zde 

s přehledem vyhrál LinkedIn.  

 

 

Obrázek 19: Porovnání sítí v kritériu k1 

Zdroj: (Vlastní zpracování v excelu, 2026) 

 

Obrázek 20: Porovnání sítí v kritériu k2 

Zdroj: (Vlastní zpracování v excelu, 2026) 

 

Obrázek 21: Porovnání sítí v kritériu k3 

Zdroj: (Vlastní zpracování v excelu, 2026) 
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Kritérium k4: Časová náročnost 

Porovnávalo se, jak složité a zdlouhavé je tvořit obsah. Díky jednoduššímu ovládání a nižším 

nárokům na přípravu vyhrál Facebook. 

Kritérium k5: Potenciál komunity 

V posledním porovnání šlo o možnost budovat dlouhodobé vztahy se zákazníky. Instagram 

díky svým interaktivním prvkům opět vyhrál. 

4.9.2 Celkové spojení výsledků a volba sítě 

Posledním krokem bylo spojení všech těchto výsledků do finálního hodnocení. Propojili se 

údaje z hlavní tabulky a malých tabulek. K dosažení výsledku byl použit vzorec na vážený 

průměr. V tomto vzorci se vezme výsledek, kterého síť dosáhla v konkrétním kritériu a ten se 

vynásobí celkovou důležitostí tohoto kritéria pro firmu. Tento postup se zopakuje u všech pěti 

kritérií a výsledné hodnoty se sečtou.  

Tento výpočet jasně potvrdil, že celkově nejlepší platformou pro firmu je Instagram. i Přesto, 

že se LinkedIn skvěle hodí pro oslovování jiných firem, celkově vítězství patří Instagramu, 

kvůli jeho velkému náskoku ve vizuální prezentaci produktů, což je pro firmu nejdůležitější. 

Obrázek 22: Porovnání sítí v kritériu k4 

Zdroj: (Vlastní zpracování v excelu, 2026) 

 

Obrázek 23: Porovnání sítí v kritériu k5 

Zdroj: (Vlastní zpracování v excelu, 2026) 

 

 

Obrázek 24: Celkové pořadí a vzorec 

Zdroj: (Vlastní zpracování v excelu, 2026) 
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Srovnání vah kritérií 

Srovnání vah jednotlivých kritérií ukazuje, že všechny tři použité metody přinesly velmi 

podobné výsledky. Ať už byl použitý jakýkoliv výpočet, vždy se jako nejdůležitější ukázalo 

kritérium k1 Vizuální potenciál, jehož váha se pohybuje mezí 33 a 40. Naopak kritérium k5 

skončilo ve všech výpočtech poslední. 

Celkové ohodnocení platforem 

Tento graf jasně ukazuje, že nejvhodnější sítí pro firmu je Instagram se ziskem 39 bodů. Sítě 

Facebook a LinkedIn skončili se velmi vyrovnaným skóre na druhém a třetím místě. Avšak pro 

hlavní potřeby podniku se hodí méně než vítězná varianta. 

Obrázek 25: Graf srovnání vah kritérií pomocí zvolených metod 

Zdroj: (Vlastní zpracování v excelu, 2026) 

Obrázek 26: Graf celkového hodnocení platforem 

Zdroj: (Vlastní zpracování v excelu, 2026) 
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4.10  Návrh komunikační strategie pro firmu Elis 

Jelikož předchozí výpočty jednoznačně určily jako nejlepší platformu Instagram, je tedy 

hlavním úkolem naplno využít to, že Instagram je postavený na fotkách a videích. 

4.10.1 Cíle komunikace 

V oboru profesionálních gastro technologií je nákupní proces dlouhý a finančně velmi náročný. 

Z tohoto důvodu nejde na Instagramu spoléhat na okamžitý prodej. Komunikace se proto 

zaměří na plnění tří hlavních cílů: 

• Budování důvěry a pozice odborníka: Ukazování montáží a práce servisního týmu. 

Potenciální zákazník musí vidět, že se na firmu může dlouhodobě spolehnout. 

• Tvorba digitálního přehledu produktů: Instagram dobře slouží jako přehledný 

katalog hotových zakázek a produktů. Tyto kvalitní fotografie a videa by mohla 

fungovat jako nejlepší reference. 

• Zvyšování povědomí o značce: Pravidelným přidáváním obsahu se zajistí, aby lidé 

z oboru měli značku Elis neustále na očích a vzpomněli si na ni ve chvíli, kdy budou 

plánovat novou investici. 

4.10.2 Definice cílové skupiny 

I přesto, že je Instagram vnímán jako B2C platforma, pro společnost Elis bude komunikačním 

cílem B2B publikum. Obsah bude seskládán tak, aby oslovil hlavně publikum, které se podílí 

na investičních rozhodnutích v oblasti gastronomických a stravovacích provozů. Cílová 

skupina je rozdělena na 3 segmenty: 

• Majitelé restaurací a hotelů: Lidé, kteří do podniků investují peníze a hledají 

spolehlivého dodavatele, který jim dokáže vybavit celou kuchyň a zajistit servis. 

• Šéfkuchaři a personál: Lidé, kteří v kuchyních každý den pracují a mají na majitele 

větší vliv v tom, jaké stroje se koupí. Tuto skupinu zaujmou hlavě praktické tipy, ukázky 

funkcí a návody. 

• Zástupci státního sektoru: Vedoucí školních jídelen, domovů pro důchodce a školek, 

kteří na Instagramu hledají inspiraci a spolehlivého dodavatele.  

4.10.3 Obsahová strategie komunikace 

Aby měl profil na Instagramu řád a nezveřejňovaly se na něm příspěvky jen náhodile, byla pro 

firmu Elis navržena tři hlavní témata, která odpovídají tomu, co zákazníci v tomto oboru 

vyhledávají.  

• Ukázky hotových montáží: Toto první téma je ze všech nejdůležitější, protože 

navazuje na to, v čem Instagram nejvíce vyniká a tím jsou prezentace fotek a videí. 

Cílem je ukazovat detailní a hezky zpracovaná videa a fotky nově vybavených kuchyní 

nebo barů. Sledující uvidí fotky nerezového nábytku. Zapojení velkých gastro 
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spotřebičů nebo srovnání před rekonstrukcí a po rekonstrukci. Pro nové zákazníky, kteří 

přemýšlí nad investicí, jsou tyto reálné ukázky z praxe nejlepší varianta.  

• Pohled do zákulisí: Jelikož je v tomto oboru důležitá vzájemná důvěra, je potřeba ji 

vybudovat tím, že se ukáže lidská tvář firmy. Příspěvky v tomto tématu se zaměří na 

samotné zaměstnance přímo při práci. Ukážou, jak probíhá návrh řešení, výroba 

a složitá montáž u zákazníka. Důležitou součástí tohoto tématu bude také představení 

rychlého servisu. Majitelé totiž potřebují mít jistotu, že pokud se jim uprostřed provozu 

něco rozbije, firma se o ně dokáže postarat. 

• Praktické rady a tipy: Poslední téma je vymyšleno tak, aby lidem z oboru přinášel 

užitečné informace a měli důvod firemní profil sledovat. Tento obsah je určen hlavně 

pro šéfkuchaře a personál v kuchyni. Budou v něm například jednoduché návody, jak 

správně čistit konvektomaty, jak díky novým spotřebičům ušetřit peníze za energie nebo 

jak si uspořádat pracovní prostory. Tyto rady budou budovat pověst odbornosti firmy 

v tomto oboru a že všemu rozumí. 

4.10.4 Plán přidávání příspěvků a časový harmonogram 

Aby firemní profil na Instagramu dlouhodobě fungoval a nestal se pro firmu přítěží, je potřeba 

si předem určit plán přidávání obsahu. v oboru prodeje gastronomického vybavení pro firmy 

však neplatí, že by se muselo každý den zveřejňovat několik fotek. Mnohem důležitější je 

samotná kvalita příspěvků, které se na profilu objeví. 

• Klasické příspěvky: Zde by se mělo přidávat cca 2 až 3 příspěvky týdně. v těchto 

příspěvcích se budou pravidelně střídat tří zmíněná hlavní témata. Tato různorodost 

zajistí, že profil nebude působit nudně. Nejvhodnější doba pro zveřejnění příspěvku je 

v pracovních dnech ráno, kolem oběda anebo večer.  

• Krátké příběhy: Zde by se naopak měl přidávat obsah mnohem častěji, klidně i každý 

všední den. Tyto příběhy po 24 hodinách samy zmizí, takže u nich není potřeba 

dokonalá grafická úprava. Dobře se hodí pro rychlé ukázky z aktuálního pracovního 

dne, kde se například ukáže fotka naloženého auta před odjezdem na zakázky nebo 

krátké servisní video od technika. Firma díky tomu bude v neustálém kontaktu se svými 

zákazníky.  

4.10.5 Vyhodnocení výsledků a měření úspěšnosti  

Po spuštění nového profilu je také potřeba pravidelná kontrola toho, jestli vložená práce přináší 

reálné výsledky. Úspěch firemního profilu se ale musí posuzovat podle více kritérií než jen 

podle počtu lajků.  

Z tohoto důvodu je nutné se zaměřit na důležitější ukazatele: 
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• Celkový dosah profilu: Tento údaj přesně ukáže, kolik různých lidí firemní profil za 

daný měsíc navštívilo. Je to ten nejlepší způsob, jak zjistit, jestli se o značce dozvídá 

stále více potencionálních zákazníků. 

• Ukládání a přeposílání příspěvků: Pokud si nějaký z uživatelů uloží fotku nebo video 

z profilu do svých záložek, nebo ji přepošle někomu jinému do zpráv, jde pro naši firmu 

o úspěch. Znamená to totiž, že ho ukázka hotové kuchyně natolik zaujala, že o ní reálně 

uvažuje jako o vzoru pro svůj budoucí projekt. 

• Počet soukromých zpráv a dotazů: Tím největším potvrzením, že Instagram funguje, 

budou zprávy od potencionálních zákazníků. Pokud bude profil vedený správným 

směrem, tak může získat konverzace ohledně zakázek, což je pro firmu velkou 

příležitostí k získání dalších zákazníků. 

4.10.6 Zajištění správy sociálních sítí a rozpočet 

Pro úspěšné spuštění a dlouhodobou správu firemního profilu je potřeba si určit časové nároky 

a finance. Jelikož jde o B2B komunikaci, kde je kvalita důležitější než kvantita, není potřeba 

vytvářet velký marketingový tým. 

• Zajištění správy: Nejlepším řešením pro firmu je svěřit správu Instagramu někomu, 

kdo má k těmto platformám blízko. Nejlépe někomu ze zaměstnanců, který se účastní 

montáží a servisů. Tento člověk bude mít nejlepší přístup k autentickým fotkám 

a videím přímo z místa realizace. Pro správu profilu bude stačit 3 až 5 hodin týdně. 

Tato doba bude zahrnovat focení a natáčení během práce, krátkou úpravu a zveřejnění 

na profilu. 

• Rozpočet: Ze začátku není nutné investovat vysoké částky. Veškerý obsah je možné 

tvořit s využitím běžného smartphonu. Pokud by se mělo zaměřit na finanční náklady, 

tak pouze na investici do placené propagace příspěvků. Pro začátek by bylo vhodně 

vyčlenit malý měsíční rozpočet v řádu jednotek tisíc korun, který bude sloužit 

k podpoře těch nejúspěšnějších projektů. Tím se zajistí, že kvalitní obsah se dostane 

nejen ke stávajícím sledujícím, ale i k dalším potenciálním zákazníkům z daného 

oboru, kteří firmu ještě neznají.  
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ZÁVĚR 

Cílem této bakalářské práce bylo zjistit, jakou roli hrají sociální sítě při budování značky 

a věrnosti zákazníků, zhodnocení úspěšnosti a následně tyto poznatky převést do praxe. Celá 

práce se od samého začátku zaměřuje hlavně na B2B segment, a to z toho důvodu, že se aplikuje 

na rodinnou firmu Elis, která dodává profesionální gastro technologie. Protože je v oboru 

profesionálních gastro technologií velice důležitá dlouhodobá důvěra, zaměřila se práce na 

vytvoření konkrétního plánu pro společnost Elis, která zatím tento digitální prostor nevyužívala. 

Z provedené analýzy konkurence společností Blažek Gastro a Premium Gastro jasně vyplynulo, 

že pro úspěšné budování značky a loajality už dnes nestačí pouze pasivně prezentovat 

produktový katalog. Zhodnocení úspěšnosti jednotlivých přístupů ukázalo, že klíčem k vysoké 

míře zapojení publika a budování důvěry je schopnost značky polidštit svou komunikaci, sdílet 

autentické zkušenosti z montáží a vystupovat v roli odborného partnera. Zatímco neosobní a 

roztříštěná komunikace vedla k prokazatelně nižší viditelnosti, strategie postavená na vizuálním 

vyprávění a budování odbornosti potvrdila svou efektivitu při získávání pozornosti firemních 

zákazníků. 

Aby výběr té správné sociální sítě pro firmu Elis nebyl jen pocitový, posloužila k němu 

objektivní metoda vícekriteriálního rozhodování. Z přesných výpočtů vyšel jako jasný vítěz 

Instagram. Pro firmu je to logická volba, protože tato síť je primárně založená na fotkách 

a videích. Nabízí tak ten nejlepší možný prostor pro detailní a atraktivní ukázky hotových 

kuchyní a složitých montáží, což funguje jako nejlepší reference. 

Na základě těchto zjištění vznikla v práci kompletní strategie. Ta nestřílí naslepo, ale stojí na 

třech jasných ukazatelích: vizuálních ukázkách hotových realizací, pohledu do zákulisí 

a užitečných radách pro gastro profesionály. Součástí návrhu je i realistický časový plán 

přidávání příspěvků a způsob, jak měřit, jestli tento obsah firmě skutečně přináší nové obchodní 

příležitosti a poptávky. 

Celá tato práce tedy slouží jako hotový plán pro skutečný byznys. Uvedení těchto kroků do 

praxe firmu skvěle připraví na příchod mladší generace a majitelů restaurací, kteří si své 

dodavatele prověřují už převážně na internetu. Navržená strategie tak podniku pomůže nejen 

s modernizací samotné komunikace, ale také s budoucím předáváním vedení firmy na další 

generaci. Získané poznatky tvoří pevný základ pro to, aby si značka Elis udržela své silné jméno 

a mohla na trhu dál úspěšně růst. 
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