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ANOTACE

Cilem této bakalafské prace je zhodnotit roli socidlnich médii pii budovéani znacky a loajality
zakaznikl ve specifickém B2B segmentu profesionalnich gastro technologii. Teoretickd cast
vymezuje kliCové pojmy jako hodnota znacky, B2B digitalni marketing a online loajalita.
Prakticka ¢ast nasledné analyzuje komunikacni strategie vybranych konkuren¢nich podnikl na
Ceském trhu (Blazek Gastro a Premium Gastro). Na zakladé ziskanych poznatkl a aplikace
modelu vicekriteridlniho rozhodovani je jako nejvhodnéjsi platforma pro rodinnou firmu Elis
objektivné zvolen Instagram. Vysledkem prace je uceleny navrh obsahové strategie na miru
této spolecnosti, ktery se opira o vizualni prezentaci realizaci, autenticitu a expertni know-how
s cilem vybudovat dlouhodobou divéru u obchodnich partnerti.
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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 (Blazek 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 ZNACEK

B2B — Business-to-Business (obchodni vztahy a komunikace mezi firmami)

B2C — Business-to-Consumer (obchodni vztahy a komunikace mezi firmou a koncovym

zakaznikem)
CBBE — Customer-Based Brand Equity (hodnota znacky zalozend na zakaznikovi)
eWOM - electronic Word-Of-Mouth (elektronické/digitalni ustni doporuceni)

QR — Quick Response (kod rychlé reakce, napi. QR kod)



TERMINOLOGIE

Analyza sentimentu — kvalitativni metrika, kterd zkouma ton a emoce uzivatelii ve vetejnych

zminkach a komentatich o znacce (zda je hodnoceni pozitivni, neutralni, ¢i negativni).

B2B (Business-to-Business) — obchodni model, ve kterém probihaji transakce a marketingova

komunikace vyhradné mezi dvéma a vice firmami, nikoliv smérem ke koncovému spotiebiteli.

Digitalni marketing — soubor marketingovych aktivit a strategii realizovanych prostiednictvim

digitalnich technologii a internetu, ktery umoznuje presné méteni a obousmérnou komunikaci.

eWOM (Electronic Word-of-Mouth) — digitalni obdoba klasického tstniho doporuceni; vetejné
sdileni pozitivnich ¢i negativnich zkuSenosti se znackou prostfednictvim socidlnich siti

a internetu.

Hodnota znacky (Brand Equity) — celkovy souhrn védomosti, emoci a oekavani, které ma
zakaznik spojené s konkrétni znackou a které urcuji jeji silu na trhu (v praci definovano dle K.
L. Kellera).

Konverze / Konverzni pomér — procentualni vyjadieni uzivatelt, ktefi po zhlédnuti
marketingového obsahu provedou pozadovanou akci (napf. piejdou na web a vyplni
poptavkovy formular).

Lead — ziskany kontakt na relevantniho potenciondlniho zdkaznika, u kterého je vysoka
pravdépodobnost budouciho uzavieni obchodu.

Loajalita zdkazniki — moderni pojeti vérnosti, které ptesahuje pouhy opakovany nakup a je
zalozeno na hlubSim psychologickém a emocionalnim poutu mezi zakaznikem a znackou.

Mira zapojeni (Engagement rate) — klicova kvalitativni metrika na socidlnich sitich, ktera
vyjadiuje procento uzivatelil, jez na zvetfejnény obsah aktivné reagovali (pomoci oznaceni ,,to

se mi libi*, komentare, sdileni ¢i ulozeni).



Organicky dosah — metrika udavajici pocet unikatnich uzivateld, kterym se pfispévek na
socialni siti zobrazil pfirozenou cestou, tedy bez nutnosti finan¢ni investice do placené

propagace.

Social selling — proaktivni a moderni obchodni technika, pti které firma nebo jeji zastupci
vyuzivaji socialni sité (piedev§im LinkedIn) k pfimému vyhledavani, oslovovani a budovani

vztahl s potencidlnimi klienty.

Vicekriterialni rozhodovani — exaktni matematicky postup (v praci zastoupeny Fullerovou
metodou), ktery slouzi k objektivnimu vyhodnoceni a vybéru nejlepsi ze zadanych alternativ

na zéklad¢€ n¢kolika posuzovanych kritérii s riiznou vahou



UvVOD

V dnesni dobé& uz znacka ddvno neznamena jen hezké logo nebo nazev firmy na fakture. Je to
predevsim souhrn pocitl, zkusSenosti a divéry, kterou si podnik dokaze u svych zakaznika
vybudovat. s obrovskym rozvojem internetu a socialnich siti se totiz uplné¢ zménila pravidla
hry. Lidé uz nechtéji jen pasivné sledovat reklamu. Zékaznici dnes ocekéavaji obousmérnou
komunikaci, chtéji sledovat skutecny piibéh a citit, ze jim dodavatel rozumi. Pfesné toto
pfirozené budovani vztaht je dnes hlavnim klic¢em k tomu, aby si k ndm zakaznik naSel cestu

a zastal ndm dlouhodobé vérny.

Tento posun se piitom netyka jen e-shopi s oble¢enim. Uplné stejné to dnes funguje i v B2B
segmentu, tedy v obchodu mezi firmami. Skvélym ptikladem je pravé prodej a montaz
profesiondlnich gastro technologii, kde se to¢i velké penize a ndkupni proces trva i nékolik
meésicl. Majitelé restauraci si tedy nekupuji jen drahy sporak, ale hledaji spolehlivého partnera
a experta. A proto socidlni sit¢ dnes predstavuji idedlni prostor, kde mize firma svou odbornost
a spolehlivost dokazat jeste predtim, nez viibec dojde k prvnimu osobnimu jednani.

Hlavnim cilem této bakalatrské prace je zhotovit prehled a provést analyzu strategii, které na
socialnich sitich vyuzivaji vybrané znacky Blazek gastro a Premium gastro k budovani svého
renomé, a nasledné zhodnotit jejich uspésnost. Prace zkouma, jak tyto firmy s B2B klientelou
realné komunikuji, a nasledné kriticky hodnoti, s jakou GspéSnosti se jim daii budovat komunitu
a loajalitu. VSechny poznatky o tom, co na trhu funguje a jakym chybam se vyhnout, jsou
v z&véru prace vyuzity k vytvoreni konkrétni komunikaéni strategie pro nas rodinny podnik
Elis.

Cela prace bude rozdélena do tii hlavnich ¢asti, které na sebe plynule navazuji. Prvni ¢ast tvoti
teoreticky zaklad, kde jsou na zaklad€¢ odborné literatury srozumitelné vysvétleny kliCove
pojmy jako hodnota znacky, specifika B2B komunikace a principy budovani zékaznické
loajality na internetu. Na tuto teorii navazuje hlavni analyticka faze, kterd se vénuje detailnimu
srovnani on-line strategii konkuren¢nich spole¢nosti Blazek Gastro a Premium Gastro. V této
¢asti je kriticky zhodnoceno, jaké postupy v praxi funguji a jakym chybam je naopak potifeba
se v komunikaci vyhnout. Tteti ¢ast prace pak zacind vicekriteridlnim rozhodovanim, pomoci
které¢ho je pro firmu Elis objektivné vybrana ta nejvhodnéjs$i socidlni platforma. VeSkeré
poznatky ziskané z analyzy trhu se v této zdvérecné fazi predélaji do konkrétni obsahové
strategie, kterd ma rodinnému podniku slouzit jako prakticky navod pro UspéSny vstup do
digitalniho svéta a upevnéni pozice odbornika u klicovych lidi z oboru gastronomie.
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1 Vymezeni pojmii ve sméru prace

Abychom mohli spravné pochopit, jak se dnes buduji vztahy se zédkazniky, je potieba si hned
na zacatku ujasnit zékladni pojmy. Znacka totiz v dneSnim modernim marketingu davni
neznamena jen vizualni identifikator nebo hezké logo. Jak upozornuje Keller (2013), tvoii ji
komplexni soubor hodnot, pocitl a asociaci, které nakonec rozhoduji o tom, jestli bude podnik
na trhu dlouhodobé uspésny. S tim, jak se komunikace piesouvé na internet, se navic hodné
méni pravidla pro budovani zakaznické loajality.

1.1 Znacka a jeji hodnota

V soucasném velice konkurencnim prostfedi nelze znacku vnimat pouze jako vizualni ukazatel,
kterym je logo firmy, nazev nebo graficky symbol. Znacka ptedstavuje celkovy souhrn emoci
a ofekavani, které vznikaji v mysli zdkaznika na zdklad€ jeho piedchozich zkuSenosti
a interakcei s firmou (Keller, 2013, s. 101). Pfedev§im v B2B segmentu, jako je napiiklad dodéni
a instalace profesionalniho gastronomického vybaveni, pfesahuje role znacky pouhou
identifikaci produktu. Stavéa se ukazatelem spolehlivosti, dobrého produktu, profesionalniho
servisu a dlouhodobé spoluprace.

Dulezitym terminem pro pochopeni sily znacky je tzv. hodnota znacky. Jednim
z nejpouzivanéjsich piistupt k jejimu méfeni a budovani je model hodnoty znacky zalozené na
zakaznikovi (Customer-Based Brand Equity — CBBE), jehoZ autorem je Kevin Lane Keller.
Zakladnim pilitem tohoto modelu je fakt, Ze skutecna sila znacky spo€iva v tom, co se zakaznik
o znacce naucil, jaky z ni ma pocit, co vidi a co vSe ohledn¢ znacky slysi. Hodnota znacky tedy
neni pouze ajen o produktech (napf. vsamotnych nerezovych zafizenich nebo

konvektomatech), ale hlavné v mysli zdkaznika. (Keller, 2013, s. 69)

Podle Kellera (2013, s. 69) vznika pozitivni hodnota znacky pravé tehdy, kdyZ ma zédkaznik
o znacce vysoké povédomi a drzi si v paméti jeji siln€ a ptiznivé stranky. Vybudovani takové
znacky si musi projit nékolika po sobé& jdoucimi procesy, které za¢inaji od identifikace firmy
na trhu a vede aZ k vrcholu, kterym je tzv. rezonance znacky (viz obrazek 1). V této fazi nastava
psychologické pouto a loajalita zdkaznika. Zakaznik ne jenom opakované nakupuje, ale stava
se 1 aktivni soucasti znacky, ktera ji doporucuje dal§im subjektliim v oboru. v dnesni dobé se
tento proces ¢im dal vice a Castéji presouva do digitdlniho prostiedi, kde je klicova piima

komunikace.
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Rezonance

Vykon a image

Povédomi

Obrazek 1: Pyramida rezonance znacky podle Kellera

Zdroj: (Vlasti zpracovani podle Keller, 2013)

1.2 Specifika digitalniho marketingu

Vyvoj informacnich technologii velice proménil zpisob, jakym firmy mohou komunikovat se
svymi zakazniky. Digitalni marketing nepfedstavuje pouze vyuziti novych technologickych
kanalt, ale vyzaduje zcela jiny pfistup (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 15). Zatimco
tradi¢ni marketing byl typicky pro svou jednosmérnou masovou komunikaci, on-line prostredi
umoziuje vybudovat interaktivni a obousmérny vztah. Zakaznik tak neni pouhym piijemcem
reklamniho sdéleni, ale je i G€astnikem komunikace.

Mezi hlavni specifika digitdlniho marketingu patfi jeho vysokd méfitelnost a schopnost
pfesného cileni na urcity zdkaznicky segment. V prosttedi B2B, typicky pii prodeji
nakladnéjsiho a specializovaného vybaveni pro komeréni kuchyné a jidelny, to organizacim
umozni oslovit pouze uzce vymezenou cilovou skupinu zakaznikii. Naptiklad konkrétni
séfkuchare, provozni manazery nebo majitele ubytovacich zatizeni. Kazda interakce zdkaznika
s online obsahem zanechd digitalni stopu, ktera umoziuje vyhodnotit, zda zvolena strategie
byla Gspésna ¢i nikoliv a optimalizovat je (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 34).

Pro definovani cilt v digitdlnim prostiedi 1ze pouzit tzv. model 58S, ktery dokaze shrnout pét

vvvvvv

vvvvvv

budovani komunity a loajality zakaznikli na socialnich sitich (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019,
s. 34).
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1.3 Loajalita zakazniki v digitalnim prostiedi

Vnimani zékaznické loajality proslo s nastupem internetu zasadni zménou. Zatimco v tradi¢nim
marketingu se vérnost zdkaznika Casto meéfila pouze poctem opakovanych nakupt, dneSni
definice jde do vétsi hloubky. Moderni loajalita je postavena piedev§im na psychologickém
a emocionalnim poutu. Nejde jen o transakci, ale o dlouhodoby vztah (SupportBox, 2025).

Tento posun je velice dilezity v B2B segmentu. Nakup profesiondlniho gastronomického
vybaveni pfedstavuje pro restaurace a jidelny velkou investici. o to vice zde rozhoduje divéra
ve spolehlivost dodavatele a kvalitu nasledného servisu.

Sociélni sit¢ poskytuji firmam idealni prostor, jak tuto ditvéru budovat. Interakce se zdkaznikem
totiz nekonc¢i ve chvili, kdy je produkt dodan. Digitalni prostfedi umoziuje formovat loajalitu

zakaznika hned v nékolika procesech (Supportbox, 2025):

e Neustald edukace apodpora: Firma mize se svymi zdkazniky zlstat v neustdlém
kontaktu naptiklad sdilenim navodl na udrzbu konvektomatti nebo tipti pro efektivnéjsi
provoz kuchyné.

e Diraz na otevienost a upfimnost: Ukazovani redlnych montazi, predstavovani ptibéhu

z realizaci polidstuje znacku a buduje pocit duvery.

e Rychlad zpétna vazba: Socidlni sit¢ funguji jako rychly nastroj pro feSeni dotazi, i
problémt, coZ nasledné velice zvysuje pocit bezpeci zakaznika.

Vrcholem uspéSného budovani loajality je pak moment, kdy se ze spokojeného klienta stava
aktivni obhgjce, ktery firm¢ pomaha v ziskavani dalSich potencionalnich zakaznikli (David
Scott, 2020). V digitalnim prostfedi ma takzvané digitalni Gstni doporu¢ni (eWOM) obrovskou
silu, protoZe nahrazuje tradi¢ni formu komunikace, kdy se lidé musi v realném svété vidét
pfimou digitalni konverzaci a vefejnym sdilenim pozitivnich zkuSenosti (Chaffey a Ellis-
Chadwick, 2019, s. 47). Kuchai nebo provozni, ktery vetejné na sitich pozitivné zhodnoti
dodavatele za dobry servis tim pifimo zvedd hodnotu znacky a pfivadi nové obchodni

ptilezitosti.

1.4 Socialni média

Socialni sit€ uz davno nejsou jen mistem, kde lidé pasivné ctou zpravy, ale staly se prostfedim,
kde uZivatelé sami tvoii a sdileji obsah s ostatnimi. Pro marketing to znamenalo obrovskou
zménu. Diive firmy jen plosné ,tlaily* své reklamy k lidem, ale to uz dnes nestaéi. Jak
vysvétluji autofi Chaffey a Ellis-Chadwick (2019), komunikace se na internetu zménila

z jednosmérné na obousmeérnou, protoze zdkaznici se chtéji s firmami bavit a reagovat na né.

Vyborné to popisuje Scott (2020), ktery socidlni sit€¢ ptirovnava k vecirku. ,,Kdyz na party
pfijdete a budete jen na vSechny kiicet, co prodavate, nikoho to zajimat nebude.” Musite
ostatnim hlavné naslouchat, pfirozen¢ se s nimi bavit a davat jim vic, neZ sami zadate. Pro
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dnesni podniky jsou tak socidlni sit€ naprosto nutné k tomu, aby zjistily, co trh opravdu chce,
a aby si s lidmi budovaly davéru. Funguji jako ten nejlepsi most, ktery firmu spojuje ptimo

s jejim koncovym i firemnim zakaznikem.
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2 Socialni média jako nastroj budovani znacky

vvvvvv

cilem je dlouhodobé budovat dobré jméno firmy a pozici oborové autority. K tomu, abychom
uspesné oslovili firemni klientelu, nestaci jen znat technické fungovani platforem. Mnohem

dualezitéjsi je mit promyslenou obsahovou strategii (Scott, 2020).

2.1 Specifika B2B komunikace na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich se v segmentu B2B svou povahou i cili vyrazn¢ lisi od bézné
komunikace zaméfené na koncového spotiebitele. Zatimco v sektoru spotiebniho zbozi je
hlavnim zamérem reklam casto vyvolani okamzitého impulzivniho ndkupu, v B2B prostiedi
hraje dulezitou roli dlouhodobé budovani dlouhodobé divéry a odborného poradenstvi.
Rozhodovaci proces pii ndkupu specializovanych technologii, jakym je napiiklad kompletni
navrh a realizace vefejné komer¢ni kuchyné, je mnohem komplexnégjsi a zdlouhavé;jsi, jelikoz
nakupni rozhodovani c¢ini v podniku celd skupina lidi atidi se spiSe technickymi
a ekonomickymi kritérii nez emocemi (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 81). Zakaznik
v tomto pifipad¢ nehledd pouze konkrétni produkt, ale ptfedevsim stabilniho a spolehlivého

dodavatele pro své vlastni podnikani.

Socialni sité¢ v tomto naro¢ném nakupnim cyklu neslouzi primarné jako pfimi prodejni kanal,
ale funguji spiSe jako strategicky ndstroj pro fizeni reputace znacky, budovédni vztahil
a ziskdvani relevantnich potencionalnich zakaznikl tzv. leadid (Chaffey a Ellis-Chadwick,
2019, s. 81). Pro Gsp&€$né budovani B2B znacky v online prostiedi je nezbytné dodrzovat
nékolik zékladnich principti. Na prvnim misté je prokazatelna odbornost, kdy sdileny obsah
realné pomaha zakaznikim feSit jejich kazdodenni provozni problémy. Nabizeni feSeni
a kvalitnich informaci bez pfimého prodejniho natlaku je klicem k budovani pozice
myslenkového lidra (thought leader), kterému zakaznici divéiuji jesté predtim, nez je redlné
oslovi (Scott, 2020, s. 212-218). Na to musi navazat velkd mira autenticity. Ta se buduje
napiiklad prostfednictvim ukazek redlného fungovani firmy a montaznich postupt, coZ ukazuje
firmu jako skute¢né fungujici a pomahé navazat se zakazniky hlubsi vztah (Horakova, 2020).
Vzhledem k délce rozhodovaciho procesu je navic klicova konzistentni komunikace (Chaffey
a Ellis-Chadwick, 2019, s. 35), diky které ziistavd znacka v povédomi potencionalniho

zakaznika po celou dobu, nez u n¢j nastane potieba investice do nového vybaveni.

2.2 Volba vhodnych platforem pro budovani zna¢ky

Pro tspésnou strategii neni nutné, aby byla firma aktivni na vSech dostupnych platformach.
Mnohem efektivnéj§i je proto vybrat si jen ty platformy, kde se bude s nejvétsi

pravdépodobnosti nachazet jeji cilova skupina zakaznikl. Kazda socialni sit’ mé sva specifika
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a odlisny typ uzivateli (Horakové, 2020). V B2B segmentu profesiondlniho gastro vybaveni se
proto vyplati pouzivat promyslenou kombinaci siti, které se budou vzdjemné¢ dopliovat.

2.2.1 Facebook

Facebook i pies nastup nové¢jsich socidlnich siti zistava s velkym mnozstvim uzivatelt. Jeho
hlavni pfednostni je univerzalni rozhrani, které umoziuje propagaci produktli, propojovani
a pfimou interakci s ostatnimi uzivateli (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 272). Z hlediska
budovani znacky slouzi Facebook jako idedlni komunitni centrum. Pro zdkazniky predstavuje
firemni profil dilezity zdroj informaci, kde mohou zanechat komentai nebo vyuzit soukromé
zpravy pro konkrétni dotazy.

Prave na této siti se ukazuje sila aktivni komunikace a zakaznické podpory. Kvalitni zakaznicka
péce na sitich ma dulezitou roli, protoze lidskost, naslouchani a empatie pfi feSeni dotazi
napomahaji k dlouhodobému vztahu (SupportBox, 2025). Dilezitym prvkem Facebooku je
také vefejné hodnoceni a recenze, které si zdkaznici ptred veétsi investici ovefuji a slouzi jako

ukazatel spolehlivosti.

Dulezitym aspektem souc¢asného marketingu na této siti je kromé komunitni spravy také vhodna
investice do placené propagace. Facebook totiz zlistava jednou z mala platforem, ktera dokaze
nabidnout jak masivni dosah, tak i silny nakupni zdmér. Pro dosazeni optimalnich vysledkt se
doporucuje kombinovat placené reklamy s atraktivnimi video formaty a strategiemi
zaméfenymi na zapojeni publika. Znacky, které dokazou své cileni a reklamni sd€leni pfesné
ptizplsobit specifickym demografickym skupindm, ziskavaji vyznamnou vyhodu a dosahuji

tak realnych konverzi namisto pouhych zobrazeni (Sprout Social, 2026).
2.2.2 Instagram

Zatimco Facebook je univerzélni, Instagram se primarné zameétuje na vizualni obsah, to je
sdileni fotografii a kratkych videi. Znackam to poskytuje velkou pftilezitost budovou svou
identitu prostiednictvim vizudlu. Iu techni¢téjSich B2B produktii, jako je gastronomické
vybaveni, mohou kvalitni a autentické fotografie fungovat mnohem lépe neZ strohy text a Iépe
presvédci zékaznika (Scott, 2020, s. 285-286).

Dulezitym prvkem marketingu na socialnich sitich je schopnost znacku celkové pfiblizit
uzivateli. Instagram je idedlnim pro pohledy do zakulisi, kde je produkt nebo kazdodenni
provoz prezentovan konkrétnimi lidmi. Toto propojeni lidi a tvaii firmy s produkty hraje velkou
roli pfi budovani celkové duavéryhodnosti znacky (Hordkova, 2020). DalSim klicovym
nastrojem této platformy jsou hashtagy, které shromazd’uji fotografie na stejné téma, poméahaji
oslovit vétsi pocet uzivateld a mohou se vyuzit k zapojeni komunity do tvorby obsahu.

Znaény potencial pro marketing na této platformé v soucasnosti predstavuje strategicka
diverzifikace obsahovych formatd. Instagram jiz neslouzi pouze ke sdileni dokonale
upravenych fotografii, ale stava se komplexnim prostorem pro objevovani produktd a ptimou
interakci. Vyraznou roli zde hraji dynamicka kratka videa (Reels), ktera ptitahuji obrovskou
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&ast uzivatelské pozornosti. Usp&sné znacky musi sviij profil vnimat nikoliv jako pouhy vysilaci
kanal, ale jako ,,cilovou destinaci, kde vyvazen¢ kombinuji zdbavny video obsah s esteticky
sjednocenymi prispévky, autentickymi pohledy do zakulisi v ramci docasnych ptibéhti (Stories)
a ptipadné i prvky piimého socialniho obchodu (InfluenceFlow, 2026).

2.2.3 LinkedIn

Na rozdil od ostatnich siti piedstavuje LinkedIn sit’ hlavné profesni. UZzivatelé¢ zde nesdileji
okamziky ze svého zivota, ale jsou zaméteni hlavné na navazovani pracovnich vztahti a budouci
spoluprace (Hordkova, 2020). Pro B2B segment je v soucasnosti LinkedIn naprosto hlavni
socialni sit. Firma zde muze budovat svou odbornou tvai sdilenim pfipadnych studii,
odbornych ¢lankl a zapojovanim se do diskuzi s klicovymi lidmi s rozhodovaci pravomoci jako
jsou manazefi, majitelé hotell, investofi, $étkuchafi. Klicem k tspéchu je publikovani
informaci, které zdkazniklim redln¢ pomahaji s jejich problémy, ¢im si firma buduje pozici
oborového lidra jesté predtim, nez dojde k prodeji (Scott, 2020, s. 212-218). Pro tento
proaktivni pfistup a pfimo propojovani s potenciondlnimi zdkazniky se v marketingu vzil
termin social selling (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 236).

V modernim pojeti komunikace na LinkedInu ale nestaci spravovat pouze anonymni firemni
profil. Je kladen dliraz na osobni znacky lidi, ktefi za firmou stoji. Algoritmy této profesni sité
dnes upfednostituji autenticky osobni obsah, redlné zkuSenosti z praxe a zapojeni komunity
pted strohymi marketingovymi frdzemi (Provaznik, 2026). Firmy, které aktivné podporuji své
zaméstnance v budovani vlastni profesni identity na této siti, tak na trhu ziskdvaji mnohem

vy$si divéryhodnost.

2.3 Obsahova strategie a obsahovy marketing

Samotna pfitomnost firmy na socialnich sitich k aspéchu zdaleka nestaci. Zakladnim faktorem
efektivni komunikace je takzvany obsahovy marketing, ktery ptredstavuje strategicky piistup
zaméfeny na tvorbu a distribuci hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu. Jeho
hlavnim cilem je dlouhodob& zaujmout a udrzet si jasné¢ definované publikum a splnit
stanovené cile (Chaffey a Ellis-Chadwick 2019, s. 186). Jde o nauceni trhu a postupné
Budovani pozice oborového experta (Scott, 2020, s. 212).

Uspé&sna obsahova strategie by tak méla propojovat nékolik rtiznych forem komunikace.
Hlavnim faktorem je pifipadova studie a redlné reference, které slouzi jako dikaz odbornosti
a snizuji vnimané riziko spojené s velkou investici. Tuto praktickou ukazku je vhodné doplnit
také edukaci, v niZ firma sidli své know-how. Timto zplisobem nabizi firma zdkaznikovi
hodnotné feSeni jeho problému (Scott, 2020, s. 218).

Odbornou komunikaci je také nutné obohatit pohledem do zakulisi. Pfedstaveni technikl pfi
montdzi nebo chodu firmy dava znacce lidskou tvar a ukazuje ze funguje (Hordkova, 2020).
Celkovy efekt téchto typt obsahu, od technickych az po budovani lidskych vztaht, predstavuje
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silny nastroj pro udrzeni dlouhodobé loajality v pfesyceném digitalnim prostoru (SupportBox,
2025).

Obrazek 2: Socialni sité

Zdroj: (Freepik, 2026)

Vyznamnou roli v obsahové strategii modernich podnikii hraje také propojovani firemniho
obsahu s vlivnhymi osobnostmi. Influencefi do zna¢né miry ovliviiuji nakupni chovéni
arozhodovani spotiebitelli, protoze diky své popularit¢ a vybudované komunité¢ dokazou
1 komer¢ni sdéleni podat ptirozenou a autentickou formou (Chaloupka, 2023).

Tento fenomén je velice efektivni predev§im u mladsich cilovych skupin. Vyzkumy dokazuji,
ze vibec nejlepsi formou prezentace reklamy a komeréniho obsahu je vyuziti sit¢ Instagram ve
spojeni s influencer marketingem, ktery dokaze spolehlivé oslovit obrovské mnozstvi uzivateld,
ato se zaméfenim zejména na generaci Z. Pro firmy tak tato spoluprace pfedstavuje idealni
zpusob, jak 1épe a presnéji zacilit své marketingové kampané a efektivné pfitdhnout nové
zakazniky (Chaloupka, 2023).
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3 Loajalita zakazniki v digitalnim prostredi

Abychom zjistili, jestli ma nase komunikace na internetu viibec néjaky smysl a zda si redlné
budujeme loajalitu zakaznikli, musime umét své aktivity spravné meftit. Digitalni prostfedi nam
nastésti nabizi spoustu analytickych nastrojt, diky kterym mtzeme detailn¢ sledovat chovani
uzivatell. Spoléhat se ale jen na obycejna ¢isla, jako je dosah nebo pocet sledujicich, pro
komplexni obraz nesta¢i. Naprosto zasadni roli hraji kvalitativni metriky, napftiklad to, jak
aktivné se s nami lidé bavi nebo v jakém duchu o nés piSou. Prave tato hlubsi analyza ndm
pomuze pochopit, jak se z pouhych digitalnich interakci stavaji skute¢né obchodni piilezitosti
a poptavky (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019).

3.1 Kvantitativni a kvalitativni metriky

Aby byla firma na socialnich sitich uspés$na a dokédzala budovat loajalitu, musi své aktivity
pravidelné méfit a vyhodnocovat. Hodnota znacky podle diive zminéného Kellerova modelu
sice existuje hlavné v mysli zakaznik{, ale socidlni sit¢ nastésti zanechavaji konkrétni data,
ktera se mohou dobte sledovat.

V praxi se pti hodnoceni metriky déli na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni ukazatele,
jako je celkovy dosah ptispévkll nebo pocet sledujicich, davaji firmé¢ zakladni ptehled o tom,
kolik lidi reklamu vid€lo. Samy o sob¢ ale nefeknou nic o tom, jaky ma zakaznik ke znacce
vztah. Proto je pro hodnoceni skute¢né divéry a loajality nutné sledovat i kvalitativni data, coz
je v B2B prodeji gastronomického vybaveni zasadni. Zde je potieba se zaméfit na to, jak zn&ji
komentare, na co se klienti redlné ptaji a zda jsou ochotni obsah doporucovat dal svym kolegiim
v oboru (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 269).

3.2 Mira zapojeni jako indikator loajality

Klicovym ukazatelem, ktery spojuje loajalitu s redlnym chovanim zdkaznikli na internetu, je
mira zapojeni. Tento ukazatel neznamena jen to, ze si Clovek prispévek pasivné precte, ale ze
na n¢j aktivn€ zareaguje. v praxi jde o jakoukoliv akci, jako je ,lajk* pfispévku, napsani
komentate nebo tieba uloZeni fotky s imyslem budouciho ndkupu (Chaffey a Ellis-Chadwick,
2019, s. 240).

Pokud je mira zapojeni v B2B prostiedi dlouhodobé vysokd, znamena to, ze sdileny obsah
zakazniky opravdu zajiméd a pomaha jim. Séfkuchatfi a provozni manazeti, ktefi se na sitich

s firmou pravidelné bavi a reaguji na ni, se postupné¢ posouvaji na vrchol hodnoty znacky.

ey e

a aktivni ambasadofti (Keller, 2013).
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3.3 Analyza sentimentu

C¢C

Meéfeni uspesnosti a loajality se nemusi omezovat pouze na pocitani ,,lajki nebo sledujicich,
ale mélo by byt zohlednéno i to, jak se o firm¢ na internetu mluvi. Velmi cennym kvalitativnim
ukazatelem je analyza sentimentu. Tento postup zkouma, zda jsou vetfejné zminky, komentaie

a diskuze o firmé pozitivni, neutralni nebo negativni (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 180).

V B2B segmentu je dobré jméno a povést podniku dilezitym prvkem. Pokud firma vyuziva
nastroje pro naslouchani socidlnim médiim, dokaze velmi rychle zjistit, jak zédkaznici redlné
vnimaji jeji sluzby nebo produkty. Pokud se napiiklad v diskuzi objevi nespokojenost
s instalaci kuchyné, mize firma diky tomuto monitoringu rychle reagovat. Tim ne jenom ze
efektivné tidi a chrani svou reputaci, ale zaroven ostatnim uzivatelim ukatuje, Ze ji na
spokojenosti zakaznikil zalezi a problém umi vyftesit, coz celkovou diivéru ve znacku zlepSuje
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 418—419).

3.4 Sledovani konverzi a generovani obchodnich prilezitosti

Pro firmu je sice dobré mit tisice sledujicich, ale pro realné zhodnoceni usp&Snosti
komunikace je pfemeénit bézného uzivatele ktery navstivil na§ profil na realného zdkaznika.
K tomu v analytice slouzi sledovani konverzniho poméru (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s.
359-360).

V praxi to znamena schopnost zméfit, kolik uZivateld, kteti si prohlédli ptipadovou studio nebo
video z montaZe na LinkedInu, nasledné pteSlo na webové stranky a udélalo pozadovanou akci,
tedy tfeba vyplnilo poptavkovy formuléf nebo si stahlo katalog. Ziskani takového diilezitého
kontaktu na potenciondlniho zakaznika se v marketingu oznacuje jako lead. Sledovani toho,
kolik kvalitnich leadtl socialni sité firmé ptinesou, je tim nejlepsim ukazatelem toho, zda jsou
finanéni prostfedky investované do socidlnich siti skutecné efektivni (Chaffey a Ellis-
Chadwick, 2019, s. 58).
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4 Vliv socialnich médii na loajalitu zakazniki

Pro pochopeni toho, jak se buduje skute€na emoc¢ni loajalita v praxi, je nejlepsi podivat se na
uspésné svétové znacky. Skvélym piikladem podniku, ktery dokazal své zdkazniky posunout
az na samotny vrchol vérnostni pyramidy, je americky fetézec rychlého oberstveni Wendy's.
Tato firma pochopila, Ze lidé na socialnich sitich nechtéji jen ¢ist nudné korporatni fraze,
aproto vramci své kampané nazvané Roast zacala na Twitteru komunikovat s obrovskou
davkou vtipu, drzosti a sarkasmu. Lidé firm¢ nasledné sami dobrovolné psali a prosili, aby si
z nich na internetu udélala legraci, ¢imz se smazaly hranice mezi pouhou reklamou a skutecnou
zabavou. Krom¢ béznych uzivateli se navic firma nebéla s nadsazkou rypnout i do svych
nejvétSich konkurentli, jako jsou McDonald's nebo Burger King, coZ jeji obsah ¢&inilo pro
fanousky jesté atraktivnéj$im. Tento riskantni, ale vysoce autenticky pfistup slavil obrovsky
uspéch a kampan se postupné stala natolik popularni, Ze se ve video formatu s animovanym
maskotem rozsifila i na platformu TikTok. Zde kampan nasbirala pfes 116 milionli zhlédnuti
avedla k prokazatelnému nartstu realné navstévnosti kamennych pobocek. Znacka diky
tomuto inovativnimu piistupu ziskala nejen masivni dosah a virdlni Sifeni obsahu, ale
predevsim si s mlads$i generaci spotiebitelli vybudovala dlouhodobou emociondlni vazbu
a velice loajalni komunitu (VanSlette, 2025).

4.1 Predstaveni vybraného podniku — spole¢nost Elis

Pro realizaci vlastniho vyzkumu jsem si vybral spolecnost Elis (viz obrazek 3), coZ je nas
rodinny podnik plisobici v B2B segmentu dodavek profesionalniho gastronomického vybaveni.
Cilem této kapitoly je zhodnotit vychozi situaci firmy, ktera dosud nevyuziva socidlni sité
a definovat, jaké prilezitosti by ji mohl pfinést planovany piechod do digitalniho prostiedi.

Obrazek 3: Logo firmy Elis

Zdroj: (Vlastni zpracovani podle firmy Elis)
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4.1.1 Zaméreni a profil podniku

Spolecnost Elis se specializuje na komplexni dodavky profesiondlnich gastro technologii.
v praxi to znamena, ze je spole¢nost schopna vybavit cely provoz od A do Z. Portfolio firmy
zahrnuje prodej, montaz a servis velkych gastro technologii, v¢éetné nerezového nabytku na
miru, ale také dodavky kompletniho gastro vybaveni, doplitkkii a drobnych spotitebicti. Podnik
cili hlavné na B2B segment. Hlavnimi klienty tedy jsou provozovatelé restauraci, hotelovych

komplexii a také statni stravovaci zafizeni jako jsou napiiklad skolni jidelny.

Hlavnimi prvky firemni strategie je osobni ptistup, vysoka odbornost a budovani dlouhodobych
partnerskych vztaht s klienty. Néakupni proces vtomto oboru je specificky svou délkou
a vysokou finan¢ni naro¢nosti. Klienti nehledaji pouze jednorazovy nakup zbozi, ale

spolehlivého partnera pro navrh feSeni a nasledny servis.
4.1.2 Dosavadni marketingova strategie podniku

V soucasné dobé spolec¢nost Elis nema Zadnou aktivni strategii pro socidlni sité a nevyuziva
moderni néstroje digitdlniho marketingu. Hlavnim prodejnim a komunika¢nim stylem je osobni
prodej, to jsou tedy osobni schiizky s vedoucimi a §éfkuchafi ptimo v jejich provozech. Zasadni
roli pro nas historicky hraje stni doporuceni od stavajicich spokojenych zakaznikii.

I pfesto, Ze nam tento tradini pfistup funguje, s ménicim se trznim prostfedim a nastupem
mladsi generace do gastro provozii by méla nastat modernizace. Cilem prace je proto najit
vhodné digitalni kandly, kde by se mohli prezentovat vysledky prace a vytvofit tak online

portfolio. To by mohlo fungovat jako vizitka firmy a také jako podpora pii osobnich jednéanich.
4.1.3 Cile digitalizace a sledované ukazatele

Vzhledem k tomu, ze firma zatim online nekomunikuje, je hlavnim cilem planovaného vstupu
na socialni sit¢ vybudovéani povédomi o znacce a posileni pozice odbornosti v regionu. Jak
uvadi Scott (2020), zédkaznici dnes hledaji na internetu odborniky a feSeni svych problémi
diive, nez dojde k samotnému kontaktu a prodeji. Dlouhodobym cilem je pak systematické
budovéani komunity a loajality, o ¢emz jsem detailné psal v pfedchozi ¢asti prace.

Pii zavadéni a vyhodnocovani nové strategie budeme na socialnich sitich sledovat zejména tyto

metriky, které vychdzeji z doporuceni autorti Chaffey a Ellis-Chadwick:
e Rist dosahu nasi znacky mezi relevantni cilovou skupinou
e Miru zapojeni u zvetejnénych piipadovych studii a ukdzek z montazi

e Nartst poptavek a domluvenych osobnich schiizek, které vzniknou jako dasledek online

komunikace
4.1.4 Silné stranky a odliSnost na trhu

Aby na socidlnich sitich firma uspéla, bude se opirat o své hlavni konkuren¢ni vyhody, které ji
na trhu odliSuji od velkych nadnarodnich dodavateli:
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e Rodinny charakter a osobni pfistup: Madme mnohem vys$si miru flexibility a ke kazdé
realizace se pfistupuje individudlng. Jak zdiraznuje Hordkova (2020), pravé ukazka
firmy s lidskou tvaii je na socialnich sitich velkou konkuren¢ni vyhodou.

o Komplexnost sluzeb: Neproddavame jen krabice, ale zajist'ujeme cely cyklus od navrhu
kuchyné, pies instalaci az po servis.

e (Odborné poradenstvi: Velice dobfe zndme lokalni trh a umime navrhnout technologie
na miru kapacité a zaméfeni podniku.

e Dlouhodoba spolehlivost: Mame za sebou stabilni historii a desitky redlnych referenci
z fungujicich provozi, které nyni miizeme online prezentovat.

4.2 Analyza vybranych konkurenénich znacek

Protoze firma Elis zatim na socialnich sitich nekomunikuje a nema vybudovanou vlastni online
komunitu, je proto nezbytné nejprve zmapovat situaci na trhu. k tomu poslouzi analyza
konkurenéniho prostredi. Jak uvadgji autofi Chaffey a Ellis-Chadwick (2019), sledovani
a porovnavani existujicich hra¢l na trhu je klicovym krokem k tomu, aby firma odhalila

osvédcené postupy a zjistila, jakym ptipadnym chybdm se méa v komunikaci naopak vyvarovat.

Pro tcely tohoto srovnani jsem si vybral dvé vyznamné spolecnosti plisobici na ¢eském trhu,
kterymi jsou Premium Gastro a Blazek Gastro. Obé tyto firmy pfedstavuji naSi pfimou
konkurenci v oblasti dodavek profesionalnich gastro technologii a ob& se vyznacuji aktivni
pritomnosti na socialnich sitich. V nasledujici ¢asti prace proto detailn€ rozeberu jejich chovani
na internetu, vyhodnotim zvolenou obsahovou strategii a zaméfim se pfedevsim na to, s jakou

uspé&snosti dokazou u specifické B2B cilové skupiny generovat realnou miru zapojeni.

PREM!UM BLAZEK
CASTRO

Obrazek 5: Logo firmy Premium gastro Obrazek 4: Logo firmy Blazek gastro

Zdroj: (Premium gastro, 2026) Zdroj: (BlaZek gastro, 2026)
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4.3 Predstaveni vybranych subjektii

4.3.1 Spolecnost Premium Gastro

Tato firma se na ¢eském trhu vykreslila jako inovativni dodavatel prémiového technologického
vybaveni a exkluzivniho designu. Jeji obchodni model neni zaloZen na kvantitativnim
masovém prodeji, ale na poskytovadni vysoké ptidané hodnoty pomoci odborného
konzultativniho prodeje.

e Produktové portfolio: Nabidku tvofi peclivé vybrané zahrani¢ni znacky, které
reprezentuji technologickou $pi€ku a moderni trendy v gastronomii.

e Cilova skupina: Segmentace jejich zadkazniki je velmi uzka. Cili pfedevSim na fine-
diningové restaurace, luxusni hotelové komplexy, moderni autorska bistra a ambicidzni
Séfkuchare, ktefi hledaji $pickovou kvalitu a chtéji se odlisit.

e TrZni pozice: Na trhu vystupuji v roli jako expertni poradci a udavaci trendii. Velmi
siln€ sazeji na osobni vazby s klicovymi osobnostmi ¢eské gastronomické scény. Podle
teoretického modelu identity znacky se jim podaftilo vybudovat jméno, které je v oboru
vnimano jako jasny symbol prestize a profesionality.

E Produkty v Znacky Showroom Kontakt Reference Partneri Blog Q&A ( Q ) KEvy v ® 'Q

Produkty

a A
Obrazek 6: Premium gastro webova stranka

Zdroj: (Premium gastro, 2026)
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4.3.2 Spolecnost Blazek gastro

vvvvvv

Ma za sebou dlouholetou historii a velmi silné technické zdzemi, ¢imZ se svym charakterem
mnohem vice blizi nasi rodinné firmé Elis. Jeji obchodni strategie je zalozena na maximalni
komplexnosti sluzeb.

e Produktové portfolio: Spolecnost disponuje velmi Sirokym vybérem. Nenabizi pouze
kusovy prodej, ale zamétuje se na kompletni realizace kuchyni. Zasadni konkurencni
vyhodou je vlastni vyroba nerezového ndbytku na miru a silné oddéleni technického
Servisu.

e Cilova skupina: Klientska zdkladna je velmi rozmanitd. Zahrnuje jak béZné komercni
subjekty, jako jsou klasické restaurace ¢i kavarny, tak i velké statni provozy, jako jsou
Skolni jidelny, nemocnice ¢i zavodni stravovani. Zde rozhoduji spiSe technicka a cenova
kritéria nez luxusni design.

e TrZni pozice: Profiluji se jako stabilni, spolehlivy a vSestranny partner pro kaZzdodenni
provoz. Jejich hodnota nespociva v exkluzivité, ale v jistot¢ rychlého servisu
a schopnosti vyfesit jakykoliv technicky problém od tvodniho navrhu aZ po realizaci.

m e T N

Katalog VYROBMIKY LEDU ZA VYHODNE CENY!

et et e
[ ——

e

. O . ©
. 1"

Obrazek 7: Blazek gastro webova stranka

Zdroj: (Blazek gastro, 2026)
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4.4 Analyza a zhodnoceni strategie spole¢nosti Blazek gastro

Prvnim analyzovanym subjektem je spolec¢nost Blazek Gastro. Komunika¢ni strategii této firmy
lze charakterizovat nedostatky zejména v oblasti vizudlni prezentace a schopnosti efektivné
oslovit digitalni publikum.

4.4.1 Vizualni roztrisSténost a obsah

Na socidlnich sitich spole¢nosti Blazek Gastro chybi uceleny komunikaéni plan. Ackoliv firma
obcasné publikuje autentické fotografie z montazi, které jsou pro budovani duvéry v B2B
segmentu zadouci, tento obsah je potlacen nekoncepcnim vkladdnim prodejnich letakd,
upozornéni na vyprodeje a generickych obrazkl. Organizace by se na sitich nemély uchylovat
k prvoplanovym prodejnim sdélenim s napisy akce ¢i sleva, jelikoZ o Cisté¢ prodejni obsah
uzivatelé nestoji a znacku to mliZe naopak poskodit (Scott, 2020).

blazekgastro -
BlaZek Gastro

Prispévky (108) Sledujic (198)  Sleduji (21)

BLAZEK s

A& ‘ 4pGastro prode] » Montaz « Servis 8
212} |\ - :

() Po-Ct: 9-17 | P4: 9-16
M Eshop: blazekgastro.cz

\ 2/

raha
2 241408 131} £t

Jinlavsics 524/66, Prague, Czech Republic 14000
(2 www.blazekgastro.cz

“ e #

C

e -

Vyprodej /bs. Jakce]

» BLAZEK

TRO «.

Obrazek 8: Ukazka instagramového profilu Blazek gastro

Zdroj: (Instagram BlaZek gastro, 2026)

Rozttisténost komunikace (viz obrdzek 8) znemoziuje budovani jasné ¢itelné identity znacky.
Profil nepiisobi jako prezentace technologickych expertl, ale spiSe jako neuspotadany
informa¢ni kanal. Pfitom pravé jednotnd vizualni identita, kterd zdkaznika nemate, je
nezbytnym ptfedpokladem pro budovani diivéry v on-line prostiedi (Chaffey a Ellis-Chadwick,
2019).
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Obrazek 9: Ukazka instagramového piispévku Blazek gastro

Zdroj: (Instagram Blazek gastro, 2026)
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Obrazek 10: Ukazka instagramového prispévku Blazek gastro 2

Zdroj: (Instagram Blazek gastro, 2026)
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4.4.2 Dosah a uzivatelska interakce

Tento pfistup, kdy firma pfidava obsah tak trochu bez rozmyslu, se logicky odrazi na slabsich
¢islech a mensim dosahu k cilové skupin€. Znacka se na obou hlavnich sitich, kterymi jsou
Facebook a Instagram potyka s nizsi viditelnosti, kdy pocet jejich sledujicich nedosahuje ani
300 uzivateli.

Obrazek 11: Ukazka shlédnuti na Instagramu Blazek gastro

Zdroj: (Instagram BlaZek gastro, 2026)

Prestoze spolecnost dodava vyspéla technologickd zatizeni (viz Obrazek 9), publikované
ptispévky nevyvoléavaji u publika téméi zaddnou odezvu. Mira zapojeni (engagement rate) se
pohybuje pouze v jednotkach interakci. Usili viozené do spravy téchto profilti tak neptinasi
mefitelny efekt z hlediska budovéani dlouhodobé loajality ¢i generovani novych obchodnich
ptilezitosti.

4.4.3 Zhodnoceni strategie spole¢nosti Blazek gastro

Celkova strategie této spoleCnosti je postavena na Castém ukazovani samotnych piistroji
a realnych montdzi. Chybi ji vSak uceleny plan, jak tyto informace ptedavat. v digitdlnim
prostiedi tak firma plsobi spiSe jako tradi¢ni katalog, nikoliv jako moderni znacka, ktery by se
svymi zdkazniky budovala vztah.

e Silné stranky: Kladn€ mizeme hodnotit pfedev§im opravdovost sdileného obsahu, jako
jsou realné fotografie z provozl a jasné predstaveni instalovanych technologii. Timto
pristupem firma dobie ukazuje své silné technické a servisni zdzemi, coz je pro
pocatecni budovani divéry v B2B segmentu velice dulezité.
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Slabé stranky: Hlavnim nedostatkem je velmi nejednotny vzhled profilu. Ten vznika
nevhodnym michanim referenci, slevovych letdki a obrazki vytvoienych pomoci
umélé inteligence. Komunikaci zcela chybi schopnost vypravét piibéh a postrada
jakoukoliv lidskou tvaf. Dusledkem téchto faktort je pak minimélni dosah ptispévka
a neschopnost ziskat reakci ¢i diskusi ze zdkaznikovi strany, ktery o pouhd prodejni

sdéleni na socialnich sitich nestoji.
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4.5 Analyza a zhodnoceni strategie spole¢nosti Premium gastro

Dal$im analyzovanym subjektem je spolecnost Premium Gastro. Jeji piistup k digitalni
komunikaci reflektuje moderni trendy B2B marketingu, a to zejména v oblasti personifikace

znacky a vizuélniho vypréavéni.
4.5.1 Vizualni identita a personifikace

Z profilt na platformach Instagram a Facebook je patrné, Ze se spole¢nost nesoustiedi primarné
na prodej samotnych technologii, nybrz na prezentaci findlniho gastronomického zazitku. Misto
strohych produktovych fotografii dominuje obsahu ukazka Spickového servirovani na

prémiovém vybaveni ¢i atmosféra z oborovych udalosti.

Zasadnim prvkem této strategie je polidsténi B2B komunikace. Firma aktivné prezentuje tvaie
svého tymu, vedeni isamotnych S$éfkuchaiti. Timto pfistupem je naplilovan teoreticky
pfedpoklad, podle n¢hoz by firma méla na vefejnost plisobit jako redlny clovek, coz

zakaznikiim usnadiluje navazani hlubsiho vztahu (Horakova, 2020).

P premiumgastrocom -
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Obrazek 12: Ukazka instagramového profilu Premium gastro

Zdroj: (Instagram Premium gastro, 2026)
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Spolecnost sazi na dynamicky video obsah (viz obrazek12), jehoz prostfednictvim prezentuje
novinky z trhu nebo ukazky ze showroomu. Video format predstavuje efektivni néstroj pro
budovani oborové autority a osobniho pouta mezi firmou a zadkaznikem (Scott, 2020). Ackoliv
je vizudlni stranka profilu obcas narusena vloZenim statické grafiky, celkovy dojem plsobi
autenticky a podporuje budovani B2B vztahtl.

@ chef_david_kalina 2 4 dalimi
° lihovar_anton_kaapl @& o
4 Odpovidat

@ tadychutna & o
Tt Odposéder

@ 3 komentid z Facebooky

Qe v H

17T se mi libi

©) phdejte komensi

Obrazek 13: Ukéazka instagramového piispévku Premium gastro

Zdroj: (Instagram Premium gastro, 2026)

4.5.2 Vyhodnoceni uspésnosti a komunity

Zvolena strategie prokazuje vysokou efektivitu na zékladé¢ redlnych dat. Na platformé Facebook
disponuje firma komunitou ¢itajici 3 000 sledujicich, zatimco na Instagramu se blizi k hranici
1 400 uzivateld. V kontextu uzce profilovaného B2B trhu v Ceské republice se jedna

o nadstandardni hodnoty.
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Obrazek 14: Ukazka instagramového ptispévku Premium gastro 2

Zdroj: (Instagram Premium gastro, 2026)

Skute¢na sila této strategie se projevuje uzminéného video obsahu (viz Obrazek 14).
Instagramova videa prokazatelné prekonavaji hranici 1 000 zhlédnuti na jeden ptispévek. Tento
vysoky organicky zasah a interakce dokazuji, ze Premium Gastro uspésné buduje povédomi
o znacce a udrzuje si pozici expertniho lidra trhu.
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Obrazek 15: Ukazka shlédnuti na Instagramu Premium gastro

Zdroj: (Instagram Premium gastro, 2026)
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4.5.3 Zhodnoceni strategie spole¢nosti Premium gastro

Tato spolecnost vyuziva propracovanou a moderni B2B strategii. Ta se neopird pouze o tvrdy
prodej, ale uspé$né pracuje s emocemi, vizualnim piibéhem a buduje si pozici oborového

experta pomoci tvorby zajimavého a piinosného obsahu.

e Silné stranky: Mezi hlavni pfednosti patfi vyborné a efektivni vyuziti video formatt
(Reels) snadprimérnym dosahem. Znacka navic skvéle zvlada polidsténi své
komunikace, kde aktivné ukazuje tvare svého tymu i1 Sétkuchaiti. Timto prezentovanim
zakazniklim usnadiuje navazani vztaht (Horakova, 2020). Tento piistup firmée

prokazatelné pomaha budovat vérnou komunitu a ziskavat realné obchodni ptilezitosti.

e Slabé stranky: Mensi prostor pro zlepSeni je mozné vidét v obCasném naruseni jinak
velmi ¢istého a propracovaného vzhledu profilu. K tomu dochazi pti nahodilém vlozeni
obycejné slevové grafiky nebo pozvanek s QR koédy. Tyto prvky mirn€ kazi celkoveé
jednotnou tvar znacky, kterd by pro zachovani vysoké divéryhodnosti méla zistat na

vSech platforméch stejna a upravena.

4.6 Posouzeni ispéSnosti a trzni ponauceni

Z provedené hloubkové analyzy spolecnosti Blazek Gastro a Premium Gastro vyplyvaji pro
B2B segment gastronomického vybaveni zdsadni zjisténi. Oba subjekty disponuji vysoce
kvalitnim produktovym portfoliem a silnym technickym zazemim, nicmén¢ jejich schopnost

pfetavit tyto pfednosti do budovani hodnoty znacky v online prostiedi se velice lisi.

Spolecnost Blazek Gastro zastupuje tradi¢ni, avSak v digitdlnim prostoru piekonany piistup.
Spoléhani se na strohou produktovou komunikaci, rozttist€ny vizudlni styl a neosobni letakové
akce vede k pasivité publika a mizivému dosahu. Zakaznik v tomto pfipad€ vnima firmu pouze
jako prodejce hardwaru, nikoliv jako strategického partnera.

Naopak pfistup spole¢nosti Premium Gastro jasn¢ dokazuje, Zze moderni B2B marketing musi
byt postaven na emocich, vizualnim ptibéhu, a pfedevsim na personifikaci. Odvaha ukazat tvaie
lidi stojicich za znackou a schopnost produkovat kvalitni edukacni video formaty generuje
vysoky dosah a re4lné zapojeni publika. Zakaznici si tak k firm¢ buduji divéru jesté diive, nez
u nich vznikne samotné potteba nakupu (Scott, 2020).

Na zavér tohoto posouzeni je vSak nutné podotknout, Ze veskerd hodnoceni konkuren¢nich
subjektli vychéazeji z vetejné dostupnych dat a z jejich prezentovani na socidlnich sitich. Je
mozné, ze interni procesy, komunikacni plany a marketingové strategie téchto firem jsou
nastaveny odli$n€. Z pohledu marketingu a pro ucely této prace, je ovSem dtilezité hlavné to,
jak komunikace redln¢ pusobi navenek, a jakou digitalni stopu tak firma v o€ich cilového

zakaznika zanechava.

Na zéklad¢ poznatkl z trzni analyzy lze nyni definovat strategické sméfovani pro vybrany

podnik Elis. Spole¢nost se aktualné nachazi ve specifické vychozi situaci, protoze v digitalnim
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prostiedi nema zadnou historii ani aktivni komunitu. Tento stav Ize ovSem z marketingového
hlediska vnimat jako zasadni vyhodu. Firma totizZ nemusi napravovat chyby z minulosti, ménit

nevyhovujici vizualni identitu ani slozité znovu aktivovat pasivni sledujici.
4.6.1 Definovani budouciho sméru

Aby spolecnost Elis maximalizovala sviij trzni potencial, musi se vyvarovat tvorby tradi¢niho
produktového katalogu a od samého pocatku implementovat moderni prvky B2B komunikace.
Strategicky smér se proto bude opirat o jistotu silnych stranek podniku a uspésnych praktik
z trhu.

e Odbornost a reilné reference (ponauceni od Blazek gastro): Zakladem komunikace
musi zistat ukazka redlné prace. Sdileni autentickych fotografii z montézi
konvektomatti ¢i nerezového nabytku bude slouzit jako nezvratny diikaz spolehlivosti.
Oproti konkurenci v§ak musi byt tento obsah sjednocen do Cisté a konzistentni vizualni
podoby, kterd je nezbytnym piedpokladem pro budovani divéry v on-line prostiedi
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019).

e Personifikace a pribéh rodinné firmy (ponauceni od Premium gastro): Rodinny
charakter podniku pfedstavuje v dneSni anonymni korporatni dobé obrovskou
konkuren¢ni vyhodu. Strategie musi aktivné zapojit tvare majitele a technikd.
Prezentace odborného know-how prostfednictvim kratkych videi nebo osobnich
doporuceni odlisi firmu od neosobnich prodejcii a vybuduje silné emocionalni pouto
(Horéakova, 2020).

e Konzultativni pFistup: Obsah nebude primarné prodavat stroje, ale bude zakaznikiim
nabizet feseni jejich provoznich problémd, jako jsou naptiklad uspora energii nebo
efektivnéj$i usporadani kuchyné (Scott, 2020).

Tento smér ma za cil dostat znacku Elis do pozice moderniho oborového experta. Aby vSak tato

komunikacni strategie mohla byt Gspé$né realizovédna. Je nutné v dalSim kroku urcit, ktera

konkrétni platforma socialnich médii je pro tento ti¢el nejvyhodnéjsi.
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4.7 Vybér optimalni platformy metodou vicekriterialniho rozhodovani

Pro zajisténi objektivniho vybéru primarni socidlni sit¢ pro spolecnost Elis byl vyuzit
matematicky model vicekriteridlniho rozhodovani. Tento model aplikuje prvky Fullerovy
metody a expertniho hodnoceni. Cilem tohoto pfistupu je eliminovat subjektivni zkresleni
a podlozit strategické sméfovani podniku exaktnimi daty. Dostupné varianty jsou posuzovany
na zaklad¢ definovanych a vazenych kritérii, které¢ vychazeji z predchozi trzni analyzy.

4.7.1 Definovani posuzovanych alternativ

Do rozhodovaci tabulky byly zafazeny tfi nejvice relativni platformy pro B2B komunikaci

v segmentu gastronomie:

e Alternativa 1 (al) — Instagram: Jedna se o vizualné orientovanou sit’, ktera ma velky
potencial pro vétsi dosah video obsahu.

e Alternativa 2 (a2) — Facebook: Klasicka a hodné rozsifena platforma, kterd nabizi

Siroké moznosti pro tvorbu komunitnich skupin.

e Alternativa 3 (a3) — LinkedIn: Uzce profilovana profesni sit zaméfena vyhradné na
B2B segment

Stanoveni a vazeni hodnoticich kritérii

Pro objektivni posouzeni bylo definovano pét kritérii (k1 az k5). Témto kritériim bylo na
zaklad¢ potifeb podniku pfifazena priorita, kde hodnota 1 piedstavuje nejvyssi prioritu
a hodnota 5 prioritu nejniZsi.

vvvvvv

e Vizualni potencial (k1, maximaliza¢ni, priorita 1): Nejdualezitéj$i parametr, ktery
hodnoti schopnost sité¢ atraktivné prezentovat piipadové studie, realizace a detaily

gastronomického vybaveni.

e Relevance B2B publika (k3, maximaliza¢ni, priorita 2): Pravdépodobnost dosahu ke
kli¢ovym uZivatelim s rozhodovaci pravomoci, jako jsou majitelé restauraci, provozni

manazefti nebo $éfkuchafri.

e Organicky dosah (k2, maximaliza¢ni, priorita 3): MoZnost platformy oslovit nové
potenciondlni zakazniky pfirozenou cestou, bez nutnosti vysokych investic do placené

reklamy.

o Casova naro¢nost (k4, minimalizaéni, priorita 4): Cim je bodova hodnota nizi, tim
mén¢ Casu a kazdodenni spravy dana sit’ vyzaduje.
e Potencial komunity (k5, ordinalni, priorita 5): Schopnost platformy vytvaret aktivni

diskuze a interakce pomoci komentéit, sdileni nebo zprav.

Na zakladné odhadu a dat ziskanych z analyzy konkurence, bylo jednotlivym alternativam
ptifazeno vstupni bodové ohodnoceni na skéale od 1 do 10. Pro vyssi piehlednost a rychlou
orientaci bylo v rozhodovaci tabulce vyuzito podminéného formatovani pomoci barev. Zelena
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barva ukazuje pro spolecnost Elis nejvyhodnéjsi variantu v daném kritériu a cervena barva zase

nejméng uzitecnou. Zlutd ukazuje neutralni variantu.

kritéria k1- maximalizatni  |k2- maximalizaéni  |k3- maximalizaéni  |k4- minimalizacni  |kS- ordinalni
pofadi preferenci 1 3 2 4 5
alternativy nazev produktu |Vizualnipotencidl  |Organicky dosah Relevance B2B publika|Casova ndroénost  |Patencial komunity
al Instagram 10
al Facebook b
a3 Linkedin

Obrazek 16: Rozhodovaci tabulka

Zdroj: (Viastni zpracovani v excelu, 2026)
Jak je z rozhodovaci tabulky patrné, Zadna z platforem nevynika ve v§ech parametrech zaroven.

Zatimco sit’ LinkedIn vynika v relevanci publika, selhdva ve vizualnim potencialu. z tohoto
davodu je nutné nasbirana data spocitat.

4.8 Urceni diilezitosti kritérii
V prvnim kroku bylo nutné urcit dilezitost péti hodnoticich kritérii.

Nejprve byla pouzita Metoda poradi, kde byla kritéria sefazena od nejvyznamnéj$iho po
nejméné vyznamné a obodovéna sestupné 5 az 1 bod. Pro ovéfeni tohoto rozlozeni byla
nasledné vyuzita metoda Alokace 100 bodl, kdy bylo mezi kritéria rozdélen bodové
ohodnoceni odpovidajici jejich dileZitosti.

Ob¢ metody potvrdily shodny vysledek preferenci. Jako hlavni priorita spolecnosti se stal
Vizualni potencial (k1) s vyslednou vahou 0,33 a 0,40 u alokace. Na druhém a tfetim misté se
s minimalnim odstupem umistila kritéria na obchodni a marketingovy dosah, Relevance B2B
publika (k3) a Organicky dosah (k2). Jako nejméné podstatny se pro firmu ukazal Potencial
komunity (k5).

1. Metoda pofadi
k1 k2 k3 ka k5 kontrolni souéet
poradi 1 3 2 4 5
hodnota b, 5 3 a4 2 1 15
véhav; 0,33 0,20 0,27 0,13 0,07 1
2. Alokace 100 bodi
k1 k2 k3 ka k5 kontrolni souéet
hodnota b, 40 20 25 10 5 100
véhav; 0,40 0,20 0,25 0,10 0,05 1

Obrazek 17:Stanoveni vah kritérii pomoci pfimych metod

Zdroj: (Vlastni zpracovani v excelu, 2026)
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4.9 Hodnoceni alternativ pomoci Fullerovy metody

Pro detailni porovnani jednotlivych variant a stanoveni jejich finalniho potadi byla zvolena
Fullerova metoda, zndma jako Fulleriiv trojuhelnik. Tento nastroj je zaloZen na principu
parového srovnavani, kdy je kazdé posuzované kritérium a ndsledné ikazda alternativa
porovnavano s kazdym dalSim.

Metoda byla pouzita ve dvou po sob¢ jdoucich fazich. Prvnim krokem bylo sestaveni matice
preferenci pro samotna hodnotici kritéria. V této matici se vzdy setkala dvé kritéria proti sob¢.
Tomu z nich, které je pro potieby spolecnosti vyznamnéjsi, byla ptifazena hodnota 1, zatimco

mén¢ vyznamné kritérium obdrzelo hodnotu 0.

Vyplnovani tabulky probihalo takto:

1. Stanoveni vah kritérii
2 1 4 3 5

Kritéria |kl k2 k3 kd k5 Pocet preferenci f; = vahy v;

k1 1 1 1 1|4+0=4 5 0,33

k2 0 1 1|2+0=2 3 0,20

k3 1 1|2+1=3 4 0,27

ka 1|1+0=1 2 0,13

k5 0+0=0 1 0,07
suma: 15 1

Obrazek 18: Matice preferenci kritérii Fullerova metoda

Zdroj: (Vlastni zpracovani v excelu, 2026)

e Zapis bodu 1 a 0: V tabulce se proti sobé postavi vzdy dvé kritéria. Tomu, které je pro

vvvvv

dostane 0 bodu.

e Soucet vyher fi: Sloupecek s oznacenim fi ukazuje, kolikrat dané kritérium celkove
vyhralo.

e Pomocny bod f*i: Obcas se stane, ze n€které kritérium nevyhraje ani jednou. Aby se
v dal$ich krocich nemuselo nasobit nebo délit nulou, pticte se Gplné€ ke vSem vysledkiim
jeden zachranny bod. Tento novy upraveny soucet se oznacuje jako f*i.

e Vysledna vaha vi: Kone¢né procentudlni dilleZitost kazdého kritéria se nakonec spocita
tak, ze se jeho upravené body vydéli celkovym souctem vSech bodl v celé tabulce.

Z dosazenych vysledki je patrné, Ze absolutnim vitézem se stalo kritérium Vizudlniho
potencidlu (k1), které v pfimém srovnani porazilo vSechny ostatni soupete a ziskalo nejvyssi
moznou vahu.

4.9.1 Srovnani a hodnoceni alternativ

Stejnym systémem soubojti se pouzil 1 pro samostatné socidlni sité. Instagram (al), Facebook
(a2) a LinkedIn (a3).
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Pro kazdé z péti kritérii vznikla jedna samostatna mala tabulka. V ni se sité prosti sob& postavi
opét systémem kazda s kazdou. Ta platforma, kterd v daném ohledu 1épe spliiovala potieby
firmy, dostala 1bod a porazena 0 bodu. Z vyher se opét udélal Cisty soucet fi, pficetl se pomocny
body f*1 a z toho se spocital procentualni vysledek pro tabulku. Ten ukazuje, ktera sit’ v daném

ohledu zvitézila.
Kritérium k1: Vizualni potencial

V ramci tohoto kritéria byla hodnocena schopnost sité prezentovat vizudlni obsah

realizovanych zakazek. Instagram v tomto kritériu diky svému zaméteni na fotky a videa jasné

vyhral.

k1 al a2 a3 Pocet preferenci f; |f¥; hli

al 1 1|2+0=2 3 0,50

a2 1|1+0=1 2 0,33

a3 0+0=0 1 0,17
suma: 2] 1

Obrazek 19: Porovnani siti v kritériu k1

Zdroj: (Vlastni zpracovani v excelu, 2026)
Kritérium k2: Organicky dosah

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

1 v tomto ohledu udrzel mirny naskok pted ostatnimi.

k2 al a2 a3 Pocet preferenci f; | hli

al 1 1|2+0=2 3 0,30

az 0|0+0=0 1 0,17

a3 0+1=1 2 0,33
suma: B 1

Obrazek 20: Porovnani siti v kritériu k2

Kritérium k3: Relevance B2B publika

Zdroj: (Vlastni zpracovani v excelu, 2026)

Zde bylo zaméfeni Cist¢ na oslovovani obchodnich partnert a firem. Podle ocekavani zde

s prehledem vyhral LinkedIn.

k3 al a2 a3 Potet preferenci f; | hli

al 0 0|0+0=0 1 0,17

a2 0l0+1=1 2 0,33

a3 0+2=2 3 0,50
suma: ] 1

Obrazek 21: Porovnani siti v kritériu k3

42

Zdroj: (Vlastni zpracovani v excelu, 2026)




Kritérium k4: Casova narocénost

Porovnavalo se, jak slozité a zdlouhavé je tvofit obsah. Diky jednodussimu ovladani a niz§im

naroklim na ptipravu vyhral Facebook.

ka al a2 a3 Pocet preferenci f; [f* hli

al 0 1|1+#)=1 2 0,33

az 1{1+1=2 3 0,50

a3 0+0=0 1 0,17
suma: 6 1

Obrazek 22: Porovnani siti v kritériu k4

Zdroj: (Vlasti zpracovani v excelu, 2026)
Kritérium KkS: Potenciil komunity

V poslednim porovnani Slo o moznost budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Instagram

diky svym interaktivnim prvkiim opét vyhral.

k3 al a2 a3 Pocet preferenci f; | hli

al 1 1|2+0=2 3 0,50

a2 0| 0+0=0 1 0,17

a3 0+1=1 2 0,33
suma: 6 1

Obrazek 23: Porovnani siti v kritériu k5

Zdroj: (Vlasti zpracovani v excelu, 2026)
4.9.2 Celkové spojeni vysledkii a volba sité

Poslednim krokem bylo spojeni vSech téchto vysledkii do findlniho hodnoceni. Propojili se
udaje z hlavni tabulky a malych tabulek. K dosaZeni vysledku byl pouZit vzorec na vaZeny
prumér. V tomto vzorci se vezme vysledek, kterého sit’ dosdhla v konkrétnim kritériu a ten se
vynasobi celkovou dilezitosti tohoto kritéria pro firmu. Tento postup se zopakuje u vSech péti
kritérii a vysledné hodnoty se sectou.

Celkove chodnocem
0,2BBEED
0311111 =i‘|16"‘5 J134+H24*8185+H32*81364+016*5157+024*51%58
0,3

i

Mejleps alternativa je al
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-

)
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Obrazek 24: Celkové potadi a vzorec
Zdroj: (Viasti zpracovani v excelu, 2026)

Tento vypocet jasne potvrdil, ze celkoveé nejlepsi platformou pro firmu je Instagram. i Pesto,
ze se LinkedIn skvé€le hodi pro oslovovani jinych firem, celkové vitézstvi patii Instagramu,

vvvvv
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Srovnani vah Kkritérii

Srovnani vah jednotlivych kritérii ukazuje, ze vSechny tfi pouZzité metody piinesly velmi
podobné vysledky. At uz byl pouzity jakykoliv vypocet, vzdy se jako nejdulezitéjsi ukazalo
kritérium k1 Vizualni potencial, jehoz vaha se pohybuje mezi 33 a 40. Naopak kritérium k5
skoncilo ve vSech vypoctech posledni.

0,45

L4 = ir nif
Vahy kriteérii
0,40
0,40
0,35 0,33 0,33
0,30 0,27 0,27
0,25
0,25
0,20 0,20 0,20
0,20
0,15 0,13 0,13
0,10
0,10 0,07 0,07
0,05
. 1
0,00
[

k1 [wizual k2 [dasah) k3 (B2B) k4 [fas) k5 (komunita)

W Metodz pofadi W Alokace 100 bedG M Fullerova metoda

Obrazek 25: Graf srovnani vah kritérii pomoci zvolenych metod

Zdroj: (Viasmi zpracovani v excelu, 2026)
Celkové ohodnoceni platforem

Tento graf jasn¢ ukazuje, zZe nejvhodné;jsi siti pro firmu je Instagram se ziskem 39 bodu. Sité
Facebook a LinkedIn skonc¢ili se velmi vyrovnanym skore na druhém a tietim misté. Avsak pro

hlavni potieby podniku se hodi méné nez vitézna varianta.

Vitézna sit

0,39

Instagram Facebook Linkedin

Obrazek 26: Graf celkového hodnoceni platforem

Zdroj: (Vlastni zpracovani v excelu, 2026)
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4.10 Navrh komunikac¢ni strategie pro firmu Elis

Jelikoz ptfedchozi vypocty jednoznacné urCily jako nejlepsi platformu Instagram, je tedy

hlavnim ukolem naplno vyuzit to, ze Instagram je postaveny na fotkach a videich.
4.10.1 Cile komunikace

V oboru profesionalnich gastro technologii je ndkupni proces dlouhy a finan¢né velmi narocny.
Z tohoto divodu nejde na Instagramu spoléhat na okamzity prodej. Komunikace se proto

zaméfi na plnéni tif hlavnich cilt:

e Budovani divéry a pozice odbornika: Ukazovani montazi a prace servisniho tymu.

Potencialni zakaznik musi vidét, Ze se na firmu miize dlouhodobé spolehnout.

e Tvorba digitalniho prehledu produkti: Instagram dobie slouzi jako piehledny
katalog hotovych zakdzek a produkti. Tyto kvalitni fotografie a videa by mohla

fungovat jako nejlepsi reference.

e ZvySovani povédomi o znacce: Pravidelnym pfidavanim obsahu se zajisti, aby lidé
z oboru m¢li znacku Elis neustale na ocich a vzpomnéli si na ni ve chvili, kdy budou

planovat novou investici.
4.10.2 Definice cilové skupiny

I presto, Ze je Instagram vniman jako B2C platforma, pro spolecnost Elis bude komunika¢nim
cilem B2B publikum. Obsah bude seskladan tak, aby oslovil hlavné publikum, které se podili
na investi¢nich rozhodnutich v oblasti gastronomickych a stravovacich provozi. Cilova
skupina je rozdélena na 3 segmenty:

e Majitelé restauraci a hotelii: Lidé, ktefi do podnikli investuji penize a hledaji
spolehlivého dodavatele, ktery jim dokaZe vybavit celou kuchyi a zajistit servis.

o Séfkucha¥i a personal: Lidé, ktefi v kuchynich kazdy den pracuji a maji na majitele
vetsi vliv v tom, jakeé stroje se koupi. Tuto skupinu zaujmou hlave praktickeé tipy, ukazky
funkei a navody.

e Zastupci statniho sektoru: Vedouci skolnich jidelen, domovi pro dichodce a Skolek,
ktefi na Instagramu hledaji inspiraci a spolehlivého dodavatele.

4.10.3 Obsahova strategie komunikace

Aby mél profil na Instagramu fad a nezvetejiiovaly se na ném piispévky jen nahodile, byla pro
firmu Elis navrZena tii hlavni témata, kterd odpovidaji tomu, co zdkaznici v tomto oboru
vyhledavaji.

vvvvvv

e Ukazky hotovych montazi: Toto prvni téma je ze vSech nejdulezitéjsi, protoze
navazuje na to, v ¢em Instagram nejvice vynikéd a tim jsou prezentace fotek a videi.
Cilem je ukazovat detailni a hezky zpracovana videa a fotky nové vybavenych kuchyni
nebo bart. Sledujici uvidi fotky nerezového nabytku. Zapojeni velkych gastro
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spotiebicl nebo srovnani pied rekonstrukci a po rekonstrukci. Pro nové zdkazniky, ktefi
pfemysli nad investici, jsou tyto realné ukazky z praxe nejlepsi varianta.

Pohled do zakulisi: Jelikoz je v tomto oboru dilezita vzajemna divéra, je potieba ji
vybudovat tim, Ze se ukdze lidska tvaf firmy. Pfispévky v tomto tématu se zaméfi na
samotné zaméstnance piimo pii praci. Ukazou, jak probihd névrh feSeni, vyroba
a slozitd montaz u zdkaznika. Dullezitou soucasti tohoto tématu bude také predstaveni
rychlého servisu. Majitelé totiz potfebuji mit jistotu, ze pokud se jim uprostied provozu

néco rozbije, firma se o n¢ dokaze postarat.

Praktické rady a tipy: Posledni téma je vymysleno tak, aby lidem z oboru pfinasel
uzitecné informace a méli divod firemni profil sledovat. Tento obsah je uren hlavné
pro séfkuchaie a personal v kuchyni. Budou v ném napftiklad jednoduché navody, jak
spravné Cistit konvektomaty, jak diky novym spotiebiciim usettit penize za energie nebo
jak si uspofadat pracovni prostory. Tyto rady budou budovat povést odbornosti firmy

v tomto oboru a Ze v§emu rozumi.

4.10.4 Plan pridavani prispévki a ¢asovy harmonogram

Aby firemni profil na Instagramu dlouhodob¢ fungoval a nestal se pro firmu ptitézi, je potieba

si pfedem urcit plan ptidavani obsahu. v oboru prodeje gastronomického vybaveni pro firmy

vSak neplati, ze by se muselo kazdy den zvefejniovat nékolik fotek. Mnohem dilezitéjsi je

samotnd kvalita ptispévka, které se na profilu objevi.

Klasické prispévky: Zde by se mélo pfidavat cca 2 az 3 ptispévky tydné. v téchto
ptispévcich se budou pravideln¢ stiidat tii zminéna hlavni témata. Tato riznorodost
zajisti, ze profil nebude plisobit nudné€. Nejvhodnéjsi doba pro zvetejnéni prispévku je
v pracovnich dnech rano, kolem obéda anebo vecer.

Kratké pribéhy: Zde by se naopak mél ptfidavat obsah mnohem castéji, klidné i1 kazdy
vSedni den. Tyto pfibéhy po 24 hodindch samy zmizi, takZe unich neni potfeba
dokonala grafickd Uprava. Dobte se hodi pro rychlé ukazky z aktualniho pracovniho
dne, kde se naptiklad ukéaze fotka naloZené¢ho auta pied odjezdem na zakazky nebo
kratké servisni video od technika. Firma diky tomu bude v neustalém kontaktu se svymi

zakazniky.

4.10.5 Vyhodnoceni vysledkii a méreni aspéSnosti

Po spusténi nového profilu je také potieba pravidelnd kontrola toho, jestli vloZena prace piinasi

realné vysledky. Uspéch firemniho profilu se ale musi posuzovat podle vice kritérii nez jen

podle poctu lajki.

vvvvvv
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Celkovy dosah profilu: Tento udaj pfesné ukaze, kolik rtznych lidi firemni profil za
dany mésic navstivilo. Je to ten nejlepsi zptisob, jak zjistit, jestli se o znacce dozvida

stale vice potencionalnich zdkazniki.

Ukladani a preposilani prispévkii: Pokud si néjaky z uzivatelti ulozi fotku nebo video
z profilu do svych zalozek, nebo ji pieposle nékomu jinému do zprav, jde pro nasi firmu
o uspéch. Znamena to totiz, Ze ho ukazka hotové kuchyné natolik zaujala, Ze o ni redlné

uvazuje jako o vzoru pro svij budouci projekt.

Pocet soukromych zprav a dotazii: Tim nejveétsim potvrzenim, ze Instagram funguje,
budou zpravy od potencionalnich zakaznikli. Pokud bude profil vedeny spravnym
smérem, tak mize ziskat konverzace ohledné zakazek, coz je pro firmu velkou

prilezitosti k ziskéani dalSich zakaznikd.

4.10.6 Zajisténi spravy socialnich siti a rozpocet

Pro uspésné spusténi a dlouhodobou spravu firemniho profilu je potieba si urcit ¢asové naroky

[ 24

a finance. Jelikoz jde o B2B komunikaci, kde je kvalita dilezitéjsi nez kvantita, neni potieba

vytvaret velky marketingovy tym.

Zajisténi spravy: NejlepSim feSenim pro firmu je svéfit spravu Instagramu nékomu,
kdo ma k témto platformam blizko. Nejlépe nékomu ze zaméstnanct, ktery se ucastni
montazi a servisti. Tento ¢lovék bude mit nejlepsi pristup k autentickym fotkam
a videim pfimo z mista realizace. Pro spravu profilu bude stacit 3 az 5 hodin tydné.
Tato doba bude zahrnovat foceni a nataceni béhem prace, kratkou Gpravu a zvefejnéni
na profilu.

Rozpocet: Ze zacatku neni nutné investovat vysoké Castky. Veskery obsah je mozné
tvofit s vyuzitim bézného smartphonu. Pokud by se mélo zaméftit na financéni ndklady,
tak pouze na investici do placené propagace piispévki. Pro zacatek by bylo vhodné
vyc€lenit maly mési¢ni rozpocet v iadu jednotek tisic korun, ktery bude slouzit
nejen ke stavajicim sledujicim, ale 1k dalSim potencidlnim zékaznikiim z daného

oboru, ktefi firmu jesté neznaji.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jakou roli hraji socidlni sit¢ pii budovani znacky
a vérnosti zakaznikl,, zhodnoceni ispéSnosti a nasledné tyto poznatky pievést do praxe. Cela
prace se od samého zacatku zaméiuje hlavné na B2B segment, a to z toho diivodu, Ze se aplikuje
na rodinnou firmu Elis, kterd dodava profesionélni gastro technologie. Protoze je v oboru
profesiondlnich gastro technologii velice dulezitd dlouhodoba davéra, zaméfila se prace na
vytvoieni konkrétniho planu pro spolecnost Elis, ktera zatim tento digitalni prostor nevyuzivala.

Z provedené analyzy konkurence spolec¢nosti Blazek Gastro a Premium Gastro jasné vyplynulo,
ze pro uspesné budovani znacky a loajality uz dnes nesta¢i pouze pasivné prezentovat
produktovy katalog. Zhodnoceni uspésnosti jednotlivych piistupti ukazalo, ze klicem k vysoké
mife zapojeni publika a budovani diivéry je schopnost znacky polidstit svou komunikaci, sdilet
autentické zkuSenosti z montdzi a vystupovat v roli odborného partnera. Zatimco neosobni a
roztfisténd komunikace vedla k prokazateln€ niz$i viditelnosti, strategie postavena na vizualnim
vypraveéni a budovani odbornosti potvrdila svou efektivitu pii ziskdvani pozornosti firemnich

zakaznik.

Aby vybér té spravné socialni sit€¢ pro firmu Elis nebyl jen pocitovy, poslouzila k nému
objektivni metoda vicekriteridlniho rozhodovani. Z ptesnych vypocti vysel jako jasny vitéz
Instagram. Pro firmu je to logickd volba, protoze tato sit’ je primarné zalozend na fotkach
a videich. Nabizi tak ten nejlepSi mozny prostor pro detailni a atraktivni ukazky hotovych

kuchyni a slozitych montézi, coz funguje jako nejlepsi reference.

Na zéklad¢ téchto zjiSténi vznikla v praci kompletni strategie. Ta nestfili naslepo, ale stoji na
ttech jasnych ukazatelich: vizualnich ukézkach hotovych realizaci, pohledu do zakulisi
a uziteCnych radach pro gastro profesiondly. Soucdsti ndvrhu je irealisticky ¢asovy plan
pridavani prispévki a zptisob, jak méfit, jestli tento obsah firmé skute¢n¢ ptinasi nové obchodni
ptilezitosti a poptavky.

Cela tato prace tedy slouzi jako hotovy plan pro skute¢ny byznys. Uvedeni téchto krokti do
praxe firmu skvéle pfipravi na pfichod mladsi generace a majitelli restauraci, ktefi si své
dodavatele provétuji uz prevazné na internetu. NavrZena strategie tak podniku pomize nejen
s modernizaci samotné komunikace, ale také s budoucim pfeddvanim vedeni firmy na dalsi
generaci. Ziskané poznatky tvoii pevny zaklad pro to, aby si znacka Elis udrzela své silné jméno
a mohla na trhu dal uspesné raist.
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