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ABSTRAKT

Predmeétem této prace je vytvid online komunikéni strategii spoknosti Buket, s. r. o.
Teoreticka ¢ast prace bude émovana marketingové komunikaci, analyze phexdit

a internetové reklatjako sowéasti komunik&niho mixu.

7 v Z

Praktickacast prace bude pojednavat o &mném stavu online komunikdch aktivit
spole&nosti ve srovnani s konkurenciieB samotnym navrhem strategie pitoie
seznameni se se segmentem zakéznf#amotnou konkuréni vyhodou spoknosti
a moznymi pilezitostmi na trhu. Naslednbude navrzena idealni online komuriikia

strategie se zagrenim na spléni predem stanovenych il
V zawru prace bude shrnuto dopoemni, které vyplyne z navrhovanéteseni.

Kli¢ova slova: online komunikai strategie, cilova skupina, USP, webova straSiE0,

socialni si, Facebook, Instagram

ABSTRACT

The object of this work is to create an online camivation strategy for the company
Buket, Inc. The theoretical part will be devotedrtarketing communications, analysis of

the environment and Internet advertising as patth@icommunication mix.

The practical part will discuss the current stat@mine communication activities of the
company in comparison with the competition. Beftive actual proposal of the strategy,
familiarization with customer segments, competitagvantage of the company itself and
the potential market opportunities will take plac&ubsequently, ideal online

communication strategy focusing on meeting the gfiedd objectives will be proposed.
The conclusion will summarize recommendations tegufrom the proposed solution.

Keywords: online communication strategy, targeugrdJSP, Website, SEO, social

networks, Facebook, Instagram



.Nekupujte si trhovy podiel, snazte sa n&gpbsob, ako ho ziska

Philip Kotler
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UvoD

Dnesna doba je ¥mi ovplyvnena mnohymi trendmi a prave jednym z tyelgativnych je
rychlog’ Zivotného StyluLudia nemajitas mysli€ na seba v tom spravnom slova zmysle.
Co je v3ak jeden z vyraznych vysledkov tohto trenthk to je rezignécid’udi v
dodrziavani spravnych stravovacich navykdwudia vyHadavaju rychle aterstvenia,
ktoré prekypuju nezdravymi jedlami. Tato bakalargkaca vSak pojednava o mieste, ktoré
poukazuje spravnym smerom na tento negativny tderednej spoknosti aludom dava

moznos vyskusd fast food v zdravej variante.

Novootvorena prazska reStauracia Buket predstagp@anog’, ktora sa priblizuje
aktualnemu olibenému trendu zdraveho Zivotného Stylu, poctivemdce) kuchyni
vyrabanej z kvalitnych surovin. Buket je vSak nav@bohateny priafskym servisom,
ktorého ci®om je ziské lojalneho a spokojného zakaznika. Mdji@mi a autorkami
samotného konceptu su dve damy Blanka a Petraé ldar rozhodli zanectasvoje
zamestnania, aby mohli tvéra budovéd nieco vlastné. Buket je preto miesto, ktoré si
vyZaduje samo o sebe reSpekt a podporu. Pre apitaca predstavuje Vel motivaciu,
pomda’ budova nieto ve’ké, nigo ¢o je poh#ané tou spravnou viziou, s ktorou sa sam

stotozuje.

Teoretickacag’ prace je zamerana na objasnenie pojmov v sivissasiarketingovou
komunikaciou, analyzou prostredia a internetovolklaraou, ktora tvori stag
komunika&ného mixu a gro celej prace. Teoria bude podloZerdeniami vyznamnych

osobnosti zo svetového marketingu.

Cielom bakalarskej prace bude pomodmajitd’kam spoldénosti naStartouwa online
komunikaciu so zakaznikom tym spravnym smerom. dedvazny cié si vyzaduje
mnoZstvo krokov, ktoré su neodddliteu si¢éag’ou k spravnemu uchopeniu komunikaj
stratégie. Primarnu Ulohu bude predstavodafinicia pozicie zrnky v rdmci online
prostredia, kkomu ju nasmeruje porovnanie s konkurenciou, sprawtenie konkuretnej
vyhody a ciéovej skupiny, vyber spravnych nastrojov, nastaveitjgu komunikacie a
pod. Toto celé bude vystupom praktickegti prace v ktorej zavere bude jasne definovana
online komunikana stratégia spotoosti pre rok 2016.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Marketingovl komunikaciu chapeme ako akilek formu riadenej komunikacie, ktoru
firma vyuziva kinformovaniu, presvéovaniu alebo samotnému ovphorvaniu
spotrebitéa, prostrednika a titej skupiny verejnosti. Ide o zamerné a cielentvasanie
informacii, ktoré su wené pre trh, ato vo forme, ktora je prijaté pre danu clevu
skupinu (Bowkova, 2003, s. 222).

Hlavnym problémom dnesSnej doby je zodpovedaniekgtéako ziské pozornos cielovej
skupinyludi pripadne jednotlivca. ¥&inaludi sa dnes snazi vytesmeklamu zo svojho
Zivota. Hlavnu ulohu teda predstavujeatanie novych spdsobov ako upUtazornog
a zvyst povedomie o svojej zike u zakaznika. \fah s verejna®u predstavuje Veni

dolezitucas’ z marketingovej komunikacie spélwsti (Kotler, 2005, s. 60).

1.1 Marketing sluzieb

Kvalitu sluzieb je mozné posudzavanetdodami zaloZzenymi na porovnavarakavanej
arovne sluzieb ajej vnimanej hodnoty. Cez vSetkgc#ikacie sluzieb, ktoré vedu
k problémom pri utovani ich kvality, je prave kvalita sluzieb dolegait prvkom pri
hodnoteni ponuk réznych poskytoviaie (Zamazalova at. al., 2010, s. 359).

1.1.1 USP

Termin USP je terminom z oblasti copywritingu arezentuje prinos ponuky pre klientov,
konkrétne jedinény predajny argument alebo Unique Selling PropasitUSP by malo
zodpovedgé hlavné otazky klienta typu:Gim sa tento produkt odliduje od ostatnych?*

alebo ,Préo by som si mal kugiprave tento vyrobok?*.

Zakladnou charakteristikou USP je smog’ a preto je napstejSie formulovany do jednej
alebo dvoch viet. Je doblezité aby USP nereprezahtwtanu reklamu alebo slogan,
doraz musi by kladeny na to, aby hovoril o skétoych faktoch. Je mozné ho teda aidtia

za striné zhrnutie hodnoty pre zakaznika (USP, 2014).

1.1.2 Identita zna¢ky (Corporate identity)

Corporate identity je mozné definavako spbsob akym sa firma prezentujel@iej
skupine. Identita je taio firma je,co robi a ako to robi. Je spojena s vyrobkami¢koa,
spésobom distribacie, komunikaciou a spravanim wfalwu k verejnosti a svojim

partnerom (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 28083).
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Pod’'a Ve’kej ekonomickej encyklopédie je corporate identjsfihrn vybranych vlastnosti
podniku, ktoré ho umaiiji0 jednoznane identifikova, odliSt od ostatnych
podnikat&skych subjektov pdsobiacich na trhu” (Velka ekontddiencyklopedie, 2002,
S. 96).

Pod corporate identity sa rozumie predovSetkymaliza prezentacia, ku ktorej plati logo
spolanosti, web, prezentaé materidly, reklamné produkty a podobne. Je @dlez
si&kag’ou firemnej kultiry a taktiez vie mnoZzstvo o firnwgpoveda. Prostrednictvom
corporate identity si spataog’ u verejnosti vytvara image. Mala bytbpreviazana so
vSetkymi firmou pouzivanymi systémami, teda aj ipterné pouzivanie. V#lad je vémi
dblezitou sdag’ou vnimania firmy a pomaha k jednoduchSej iderdifik a zaradeni zo
strany zakaznika (Kotler, 2007, s. 397).

1.2 Marketingoveé ciele

Marketingové ciele su Veni Uzko spojené s dimi podnikovymi, ktoré charakterizuju
tlohy podniku ako celku. Podnikové ciele predstavprimarne ciele, z ktorych su
nasledne odvodené marketingové ciele, ktoré slimgigruhotnymi aich ulohou je

zabezpeova’ primarne ciele. Ciele musia byealne vziadom na situéaciu podniku.

Marketingové ciele vyjadruja konkrétne udlohy a pigdrv uréitom casovom Useku
predpokladd ich dosiahnutie. SO identifikova® zo znalosti zakaznickeho

a konkuretiného zamerania. (Horakova, 2003, s. 62)

1.3 Segmentacia trhu

Segmenty mbézeme vymedziroma sposobmi. Traghy spodsob znamena rozdetrh na
demografické skupiny ako napr. Zeny vo veku 25 @zadkov. Tento postup je vhodny
vd’aka jednoduchosti zasiahnutialceej skupiny. Nevyhodou je skutoog’, Ze neexistuje
dovod, préo by Zeny v tejto ciéovej skupine mali mapodobné potreby.

Druhym pristupom je segmentavpod’a potrieb napr. Zeny, ktoré sa zaujimaju o zdravu
stravu. Toto predstavuje jasne vymedzenu potretoui ke mozné uspokajimnozstvom
rieSeni.

Treti pristup zastava segmentovanie trhulpodpravania, napr. Zeny ktoré nakupujd

produkty zdravej vyzivy online. Tuto skupinu vymegz skut@éné spravanie, nie iba
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potreba, apre analytikov predstavuje podklad pfelSie skimanie podobnych
charakteristickych rysov jedincov danejlceej skupiny (Kotler, 2003, s. 122)

Pod pojmom cikova skupina chapeme skupiifudi na ciéovom trhu, na ktord su
zamerané akéKeek marketingové aktivity spatoosti. Zadefinovanie cfevej skupiny

predstavuje jeden z prvych krokov pred tvorbou daejo marketingovej stratégie
(Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 142).

1.3.1 Priméarna a sekundarna cid’ova skupina

Primarna ciBova skupina predstavuje prioritne oslovovanu skupidi, ktora je
zodpovedne zadefinovana. @en komunik&nej stratégie je oslo¥vinajma tuto skupinu
a ziskd ¢o najefektivnejSie vysledky prave v jej osloveni.

Okrem primarnej cikovej skupiny akakitvek komunik&na stratégia samozrejme zasiahne
aj sekundarnu cleva skupinu. Pod pojmom sekundarnalci& skupina je mozné si
predstaw vSetky ostatné skupiny s ktorymi chce spolmg’ nadviazé komunikaciu

a postupontasu si vybudovavzt'ah (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 20032k. 14

1.3.2 Persona

Persona charakterizuje typického uziVateskupinyludi, ktora je charakterizovana ako
cielova skupina. Charakterizuje ju od demografickychjdd cez socialny status, pripadne
vzhlad. S@ag’ou persony by mal by pribeh, ktory prepoji personu s produktatin
sluzbou spolénosti. Persona mapuje chovanie, motivaciu a potfaly, ktori navstevuju

spolanog’ a tiez su potencialnymi navstevnikmi webovej fygfBrown, 2011, s. 36).
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2 ANALYZA PROSTREDIA

Marketingové prostredigdenime do dvoch skupin, a to mikroprostredie a adastredie.
Mikroprostredie sa sklada z faktorov, ktorymi sandotspolénos’” moze prispieva

k uspokojovaniu potrieb a priani zakaznikov, ideinterné firemné prostredie,
dodavatéov, firmy poskytujuce sluzby, charakteristiku lwgého trhu, konkurenciu
a vz'ahy s verejna®u. Makroprostredie je naopak ovplyvnené vonkajSkolnos’ami,

ktoré ovplywiuja mikroprostredie politicko-legislativnymi, ekamackymi, socialno-

demografickymi, kultarnymi a technologickymi faktor (Armstrong a Kotler, 2004, s.
175).

2.1 PEST analyza

PEST analyza sa vo vSeobecnosti d4 &rZnaa analyzy vplyvu makroprostredia.
Konkrétne sa jednd o analyzu politicko-legislatisimy ekonomickych, socialno-
demografickych a kultirnych a taktiez technologidky technickych faktorov. Jej hlavny
Ucel je v identifikacii faktorov, ktoré maju na daggolanog’ vplyv, aké si moznécinky
tychto faktorov a ktoré z nich su v blizkej budUsm@re spolénos’ najdolezitejSie. Po
spravne vykonanej PEST analyze je moznétzaté su podmienky pre podnikanie, ako je

mozné maximalne vyuZipotencial daného trhu a podobne (Edolo, 2013).
Pri analyze politicko-legislativnych faktorov sitfeba vSiméfaktory ako:

» aktualna politicka situacia,

» stabilita viady,

» fiSkalna a monetarna politika,

* boj s korupciou,

* podpora zahratiného obchodu,

» Statna regulacia,

* regulacia importu a exportu,

* platné alebo chystané zakony a vyhlasky,

» ochrana Zivotného prostredia.
Pri analyze ekonomickych faktorov si je treba viitiséktory ako su napriklad:

» vySka urokovych sadzieb,

« makroekonomické ukazovatele,
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+ dajové zaazenie,
* hospodarske cykly.

Pri analyze socialno-demografickych a kultarnydktdeov si je treba vSimtaaktory ako:

* Kklpna sila obyvatistva,
» vekova Struktara spotoosti,
* hodnoty obyvatkstva — ndbozZenstvo, postoj k rodinel’.at

e vzdelanos obyvatdstva.
Pri analyze technologickych a technickych faktosoje treba vSimafaktory ako:

» vladna podpora vedy a vyskumu,

* noveé pracovné metddy, postupy, technoldgie,

* mnozstvo a dostupntaformacii,

» infraStruktira — dopravnd, energeticka, telekomaiml, ad’.,

» duSevné vlastnictvo — priemyselné vzory, paterity, @ManagementMania, 2015)

2.2 SWOT analyza

SWOT analyza patri k zadkladnym nastrojom pouzivakymyhodnoteniu momentalnej
situacie stavu z viacerychlddisk, ku ktorym patria silné aslabé stranky &dak
prilezitosti a hrozby. Je to ki jednoducho pouzitey nastroj sliZiaci k spracovaniu
pref’adu o strategickej situacii podniku, odvetvia, pkbji, a podobne. SWOT analyza sa
vyuziva predovSetkym k formulovaniu stratégie, &taryplyva z internych schopnosti

firmy a existencie faktorov vonkajSieho prostredia.

Pri analyze SWOT sa hodnotia silné (strenghtspbés(weaknesses) stranky sigolosti,

a nasledne taktiez prilezitosti (opportunities) razby (threats) spojené s externym
prostredim, ktoré vplyva na danu spwlog’, projekt, podnikatésky zamer, af.
(EuroEkondm, 2015).

2.2.1 Kedy a prefo sa pouziva SWOT analyza

SWOT analyza sa vyuZiva pri davani stratégie spalaosti. Patri k jednoduchSim
analyzam a je mozné ju vytizaj v pripadoch obmedzenych zdrojov. TotiZzto prenedé

a stredné podnikyasto nemaju finamé prostriedky na kvalitné marketingové vyskumy,
¢as na analytickéinnosti a podobne. RozsiahlejSie analyzy taktesto trvaju dlhSiu dobu

a v pripadoch potreby rychleho rozhodnutia mézé bhgjlepSou vitbou prave SWOT
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analyza, ktordA moze Byypracovana bez rozsiahlych analyz a prognéz \mBlaidaje

moézu by cerpané zo skusenosti. Vnutorné alebo aj vonkaj&stqedie sa dynamicky
meni, vznikaju nové hrozby, faktory kedysi predsjage silné stranky mdézu straca
hodnotu alebo v suvislosti s novymi objavmi mézuaikat' nové prilezitosti. Preto SWOT
analyzu treba wahova’ ku konkrétnym obdobiam a po jej vypracovani a emoktratégie

netreba zabudana neustale formulacie novych hypotéz a predvédarizného vyvoja.

Typickymi prilezitogami pouzitia SWOT analyzy su napriklad:

» z&iatok podnikania,
» potreba ¥asnej identifikacie prilezitosti a hrozieb,
* potreba strategickej zmeny sp&hosti alebo

» realizacia noveho projektu (EuroEkonom, 2015).

2.2.2 Postup pri realizacii SWOT analyzy

Pri SWOT analyze sa v prvom rade analyzuje intproétredie a teda silné a slabé stranky
v porovnani s konkurenciou, konkutaiym odvetvim, inym projektom, dt Pri definicii
je mozné vyuzi mnozstvo inych analyz, napr. analyzu 7S, fiminanalyzu podniku alebo

analyzu hodnotového ttazca).

Po analyze vnatorného prostredia sa analyzuje rextprostredie — prilezitosti a hrozby.
Taktiez je mozné vyu#irbzne iné analyzy — Porterova analyza 5 sil aRBST analyza,

ktora rozdéuje faktory vonkajSieho prostredia do 4 réaiych skupin.

Po vybere hlavnych faktorov jednotlivych kvadrantfy treba ich realne ohodntti
Jednotlivym parametrom je taktiez mozné prifadhhy, ktorych s€et by sa pre kazdy
jednotlivy kvadrant mal roviwal. Po porovnani silnych a slabych stranok a taktie
porovnani prilezitosti sa hrozieb sa voli stratégiarou by sa mal podnik alebo projekt
ubera. Je mozné definova4 zakladné druhy stratégii, ktoré vyplyvaja z porania
silnych a slabych stranok a taktiez porovnaniaepitibsti a hrozieb. Jedna sa o ofenzivnu
(prevladaju silné stranky a prilezitosti) a defenmi (prevliadaju silné stranky a hrozby)
stratégiu a stratégiu spojenectva (previadaju statdnky a prilezitosti) alebo uniku, resp.

likvidacie (prevladaju slabé stranky a hrozby) (@tkoném, 2015).
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2.2.3 NajcéastejSie chyby pri SWOT analyze

Zrejme nafastejSia chyba, ku ktorej dochadza pri SWOT anglyzeieSanie jednotlivych
faktorov.Casto dojde k zameneniu silnej stranky za prilegjtosspektive hrozba je brana
ako slaba stranka a podobne. Pri zadani je tredvee jpochopi rozdiel medzi internym

a externym prostredim a eliminaviaoznos zlého zaradenia prislusného faktoru.

DalSou podstatnou chybou méZettsubjektivne ufovanie priorit jednotlivych faktorov,
ktoré mbéZe vies k zavadzajucemu vysledku a nasledne demiu zlej stratégie. Pri

stanovovani priorit je nutné potanetodiku a objektivne &it’ najddlezitejSie faktory.

Negativny efekt mdze niazlé ugenie timu pre analyzu. Skupina by sa mala skKlada
Z manazmentu a zamestnancov podniku, nestrannybritiéov z daného odvetvia,dat
Pokid’ situaciu analyzuju len zZ&udia zo spolénosti, je dos mozné, ze&asto nadefinuju
len faktory, na ktoré su hrdi, respektive faktokyoré na druhej strane nie je mozné
ovplyvnit'. Je treba aby pri analyze boli fadnené aj na prvy pdhd skryté faktory, ktoré
¢astol'udia z interného prostredia nevedia identifikbveaktory, ktoré sud@vidné na prvy
polad a sulahko definovaténé, byvajucasto faktory neovplyvnitmé adalSia praca

S nimi je takmer nemozna.

Pri zhodnotenicasto déjde k nepresnej definicii naslednej stratégspektive nebyva
dotiahnuta realizacia. Je treba jedn@ngastanovi akény plan, terminy a zodpovednosti.
DIh& realizacia mb6ze v dynamicky sa rozvijajuconosgedi spbésobi premarnenie

prileZitosti alebo taktiez k prébeniu hrozby. Je treba uvazévaad tym, Ze konkurencia

taktiez nespi a kona.

Dalsim nedostatkom pred vypracovanim SWOT analyzjgea pozornasvodi trendom,
bez ktorej je len Jéni tazko mozné wit smer, ktorym sa ma spcéloos’ dihodobo
ubera@. Pred vypracovanim analyzy by spoiog’” mala by schopna odpovedana
zakladné otazky typu: Aky je trend predaja jedngth produktov portfélia? Aké trendy
v oblasti distribacie vyuzZiva konkurencia? Ako seija paiet zakaznikov na danom trhu
(EuroEkon6ém, 2015)7?
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3 INTERNETOVA REKLAMA

Internetova reklama je spbsob, ktorym je mozné atwai’ splnenie poZadovanych

marketingovych ciBov prostrednictvom Internetu (Janouch, 2011, s. 19)

Internet v dneSnej dobe predstavuje médium, ktoéévplyv celosvetovo na niekko
oblasti, a to na oblé®bchodu, marketingu a komunikaciu, dopbsia neprekonal Ziaden
iny typ média. Naopak s rastom dostupnosti, roanwogonaslednym Sirenim popularity sa
internet stal nenahradit@ou s@ag’ou ¢innosti spol@énosti, organizacii a tiez jednotlivcov.
Internet sa tym padom stal nielen popularnym kotkeasinym meédiom ale tiez efektivnym
marketingovym nastrojom (De&dik, 2012, s. 7).

3.1 Webova stranka

Webstranka predstavuje dokument, ktorého obsah twgrertext,éo je nelinearny text
spdjajuci jednotlivé prvky (stranky, uzly) pomocodkazov. Hypertext zaha informacie

s odkazmi, s€asne s textom, video a audio zaznamy, fotograiftb aasledné kombinécie.
Dalej obsahuje rozne multimedialne prvky, obrazkgré su uloZzené na web serveri, ktory
je pristupny pomocou sluzby World Wide Web v inatavej sieti. UZivatkovi sa zobrazi
prostrednictvom web prehliatla Web stranka je z¢gjne pisana hypertextovym
znakovym jazykom oznéujucim ako HTML, ktorého prenos zabe#zpg protokol HTTP
(Doréak, 2012, s. 9-10).

Z pohadu internetového marketingu mézeme webstrankunaolei ako moderné
prostredie, ktoré umakije spol@nosti komunikova so zakaznikom. Zakaznik pdsobi ako
pasivny uzivate ktory nema mozndospriamo zasahovado obsahu webstranky, ke
neberieme do uvahy prispevky do diskusného foraod. [Bpolénos’ sa stavia k
webstranke aktivne, nh@ ju obsahom, meni ju a upravuje jej Struktdru. Weimku
zaralujeme do finatine menej namej formy prezentacie spaoosti a jej produktov v

ramci internetu (Janouch, 2011, s. 35).

3.1.1 Obsahova stratégia

Obsahova stratégia sa zaobera planovanim, tvorbeyhanocovanim dinnosti
samotného obsahu napriek vSetkymi komugrkani kanalmi tzn. Ze aj na webovej

stranke. Je potreba dbiaa to, aby obsah nhial potreby klienta a jeho zakaznikov.

Tvorba obsahovej stratégie sa Standardne skladaledovnych krokov:
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e zmapovanie aktualnych komuntteych kanalov, na ktorych je tvoreny obsah,
e zmapovanie aktualnej webovej stranky v pripadesigde,

» stanovenie principov pre tvorbu obsahu a procesepficu s obsahom,

» planovanie tvorby nového a kontrolu aktualneho bbsa

* naplanovanie tvorbyalSieho obsahu komplexne v ramci komugikgch kanalov.

Vdaka obsahovej stratégii je obsah pod kontrolouzgehovavana jeho aktualnos
a konzistentnas relevantnos a pod. Pripravena obsahova stratégia udava sstéava sa

alfou a omegou pre tvorbu akéhdiek obsahuRez&, 2014, s. 111).

3.1.2 Informa énéa Struktira

Navrh inform&nej Struktlry predstavujelécovu ¢ag’ realizdcie samotného projektu.
Dobre spracovana inforriaa Struktlra zabezpie Gspech samotného rieSenia. Spa

v systéme organizovania informacii, ato takym eposm aby boli jednoducho
vyhladaténé uzivatéom. Obsah sa organizuje z fjatu troch perspektiv — Zddiska
celého webu, jednotlivej stranky a uzivagPostup P tvorb¢ informani architektury,
2010).

3.1.3 Wireframe

Cielom wireframe je rozvrhrti obsah jednotlivych stranok webu tak, ablpvek

nadobudol realnu predstavu o tom:

* aky obsah bude komunikovany v ramci danej stranky,
* aku bude m@prioritu v ramci vizualizacie,
» akeé je rozvrhnutie obsahu,

» aké vazby ma obsah jednotlivo medzi sebou.

Wireframe teda predstavuje podklad pre grafickérprietaciu webu. Nadnesene je mozné
chapa& wireframe ako kostru, na ktor( v buducnosti budé@amnuta koza, ktoru zastava
graficky designRez&, 2014, s. 118).

3.2 SEO

SEO predstavuje anglickl skratku Search Enginen@pdition, ¢co v preklade znamena
optimalizacia pre vyfadavdée. Cidom samotnej optimalizacie je zlepS6évaoziciu

webovych stranok vo vysledkoch igdavania v ramci vwjtadav&a. SEO nepredstavuje
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zarwenu metddu, ide o subor technik, sledovani, lademaktiez marketingu. (Sheehan,
2010, s. 36)

SEO zala naslednéinnosti:

» vol'bu spravnej a logickej Struktury webovych stranok,

» tvorbu uzivatésky zaujimavého obsahu,

* budovanie spatnych odkazov smerujicich na vlastebow stranku z réznych
ostatnych webov,

» priebeZznu analyzu pozicii vo vysledkoch Vgtiavania (Domes, 2011, s. 9).

Vyhradavé Google vyliadava vo svojej databdze Internetu na zaklade gqeviek
uzivaté€ov, ktoré predstavuju tzvIécové slova. Vyliadavanie prebieha v zadani jedného,
viacerych slov pripadne suvetia slov do Ragtavacieho riadku na stranke www.google.sk.
Vysledkom je zobrazenie stranky s vysledkamilag@vania, ktora sa anglicky nazyva
ako SERP — Search Engine Results Page.

V SERP je mozné vidieprirodzené alebo organické vysledky Vgtiavania a platenu
reklamu. Organické vysledky sa radia p@dvyh’adavacieho a hodnotiaceho algoritmu
vyhladavada a su vysledkom optimalizacie pre VghHava (SEO). Naopak platené
vysledky vyltadavania sa radia nad organické vysledky. Musialubs ozna&enie
reklama a nepredstavuju vysledok SEO ale su dogasystémom zvanych Google
AdWords (Domes, 2012, s. 10).

3.2.1 On-page faktory

On-page faktory vychadzaju z obsahu a vlastnodbiowej stranky. Autor webovej strany
vSak mbéze priamo tieto faktory ovply¥niMedzi zakladné on-page faktory je mozné

zaradi’ upravu URL adresy, meta title a meta descripti@m-page faktory, 2016).
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On-page faktor Charakteristika

URL adresa Predstavuje dolezity identifikator dtsganMala by by ¢o
najjednoduchsia a najzrozuniitejSia.

Meta title Titulok stranky musi by umiestneny v hlatke stranky.

Tvori ho prevazne niek&o slov. Mal by by striny a jasne
dava najavo obsah webovej stranky.

Meta description Slazi k sttnému popisu stranky. Pre kazdu stranku webu
by mal by jedingny.

Parameter ,alt" obrazku| Obsahuje popis obsahu &hrd3tava sa tak zrozuniitey
pre roboty, ktoré web prehliadaju aobrazok sa astav
vyhladat&nym na danélKicoveé slovo.

Tabukac¢. 1 Zakladné On-page SEO faktory

Zdroj: napoveda.seznam.cz

3.2.2 Off-page faktory

Off-page faktory predstavuju vonkajSie vplyvy, Kigpdsobia na webovu stranku. Maja
priamy vplyv na relevanciu stranky priddani ugitého K'acového slova. Vyznamnymi

off-page faktormi su spatné odkazy.

Spéatné odkazy su odkazy, ktoré vedu na webovukstrannych webov. Je mozné ich

zisk& niekd’kymi spdésobmi, a to:

e prirodzenym spésobom — poRige na webe tvoreny atraktivny obsdlidia na
prirodzene odkazuju,

* pomocowlankov publikovanych na inych weboch,

e propagaciou stranok na socialnychaeh,

* publikovanim na blogu a pod. (Off-page faktory, @01

3.3 Google Analytics

Pre sledovanie kampani a metrik na webstranke jgdOleditejSie spravne
implementovanie a konfiguracia sluzby Google Anafyt P@&as zakladnej konfiguracie
mézeme nastavianalytiku ako hybridny zbetadat a zhromafova’ tak udaje’ubovd’ne
diho, prepoji Google Analytics s Google Adwords, z ktorého intpme do Google
Analytics vSetky udaje o nadkladoch a mnoho inéhrodPazka, 2012, s. 115).

Vdaka analytickym udajom firma ziskava lepSie Udajeybl’adavani a tym padom ma
lepSiu moznas porozumié€ svojim zakaznikom. Na zaklade vysledkov analyz endZ

zistit' celkom presne prostrednictvom akydiadenych vyrazov sa uzZivéitdostal na nasu
webstrankuDalej vieme aké stranky uzivéiteyhodnocuje ako uzitmé a tieZ aké stranky
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vyhodnocuju ostatné weby ako tak uZité, Ze na ne odkazuju. Prostrednictvom analytiky
mobzeme taktiez sledov@sobnu snahu v prirodzenom vysledku Radévania (Fox, 2011,
s. 155).

3.4 Socialne siete

Socialne siete predstavuju pomyselnit skentaktov v spojeni s rdznyniud’'mi, ktori
maju medzi sebou nie spol@né. M6zu by orientované sukromne ale aj pracovne.
Hlavnou myslienkou socialnej siete je, Z&lsivek vytvori vlastny profil a vytvara si sie
vlastnych kontaktov ?udi, ktorych pozn&i uz z pracovného prostredia tak aj zo
sukromného Zivota (Postman, 2009, s. 38).

3.4.1 Facebook

Firemny Facebook profil umdénje spol@nosti komunikové s cidovou skupinou a
zdid’at’ obsah, ktory chce medhiidi dostd. Facebook profil je v podstate online priestor
v ktorom sa zdruzuje skupidadi pre ktoru je obsah daného profilu atraktivny. tmaju
podobné preferencie a zaujmy. Z@iry obsah méze maréznu podobugi uz je to
fotografia, video alebo text. Samotny prispevokirktspol@nog’ v ramci svojho profilu
publikuje mbZe obsahovabdkaz na webové stranky spétosti, a tym padom sa pekne
prepdjaju viaceré komunikaé kanaly vramci komplexnej komunitkee) stratégie
(Bednd, 2011, s. 35 — 37).

3.4.2 Instagram

Instagram predstavuje socialnu tsigo forme vdne dostupnej aplikacie, ktora je
prispdsobena primarne pre mobilné zariadenia. Apl&k umo#uje uZivatéom zdida’
fotografie. Aplikacia sa nesnazi konkurévastatnym socialnym siam a prave naopak
umoziuje prepojené zdianie fotografii s ostatnymi socialnymi &ieni ako je Facebook,
Twitter a pod. Instagram podporuje nasledovné dwamdty obsahu, ato fotografie
a videa, ktoré maju jednotniizétu 30 sekdnd (Instagram, 2012).
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4 ZAKLADNE UDAJE O SPOLO CNOSTI

Spolanog’ Buket, s. r. 0. vznikla 27. 11. 2014, a fgoch zapisu do Obchodného registru
vedeného mestskym sudom v Prahe. Mgitespolanosti prebrali komplexne identitu
znaky od predoslych majitev v oktébri 2015, kedy zali bistro pripravové na novo-
otvorenie, ktoré nastalo 7. 12. 2015.

Samotnému zdatku podnikatéskej cinnosti predchadzal dlhy rozhodovaci proces, ktory
trval priblizne 4 roky. Zasadny problém predstavovagber priestorov prevadzky.
Aktualny priestor sfiha predstavy majiteliek, nachadza sa v celkom dtnagj lokalite, ma
krasnu zahradku & je hlavné, Ze to vSetko je za prijatg ndjom. Priestor ma jedine
jednu nevyhodu, atou je mala kapacita reStaur&eeea sa vSak kompenzuje v lethom
obdobi zadhradkou. V zimnom obdobi je to horSie gtetay s odkazané na reStatmg

priestor s kapacitou na sedenie 10 os6b.

Majitel’ky spolanosti pracovali ako diovnicky v prazskej ttovnickej firme. Po istom
case im praca prestala vyhovév®vd'a viac ich lakala pracalsd’mi, obidve su vEmi
vyrecné, milé a optimisticky naladené. Za ¢ftaéom aza vSetkymi tymicislami
z tovnictva Uplne zanikal ich hlbsi potencial. Popréci holdovali p&eniu a vareniu,
ruénym pracam adomacim méigom. Dnes sa tieto ich Pdby premenili vich

dennodennu zarobkowinnos’.

Majitel’ky Blanka a Petra majéinnosti v bistre rozdelené. Blanka je viac komutikaa
avcéase obeda pas vydaja jedal je za barom. Petra Zatipravuje jedla k vydaju
v kuchyni. Spoléne vSak varia a (¢€é, aj kel’ Petra viac holduje prave ¢niu, pokym

Blanka vymy$a nové recepty na denné menu.

Aktualne su s pracou spokojné d&k@& zmenu nkutuju, ba naopak su rady, Ze sa takto
rozhodli a Ze v buducnosti si nebudiEist’, Ze to neskusili. Podnikajutazkom odbore,
ale ich presvetknie alaska s ktorou k praci pristupuju ich Zemhd@redu. Viziou v ich
podnikani je prinaga kvalitu produktov a sluzieb, ato poctivou pripsav jedal

a pozitivnym pristupom v zakaznickom servise.

Bistro je otvorené kazdy depotas celého pracovného tyiad veéase od 8:00 do 20:00.

Patas vikendov a sviatkov byva bistro zavreté, pritesthe vSak spotmod’ organizuje

v tejto dobe akcie pre uzavretl spwlos’ — rodinné oslavy, firemné akcie a pod.
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4.1 Charakteristika podniku

Spola&nog’ Buket, s. r. 0. je mozné pkal portfolia sluzieb, produktov a tiez
prevadzkovych priestorov charakterizévako bistro s obsluhou. Kapacita bistra je
obmedzen4, a to presne 10 miestami na sedeniélRoproduktov je roznorodé — bagety,
z&kusky, minatky a hotoveé jedl4 podavané v ramondbo menu a samozrejme napoje —
kava,caj, pivo, vino a nealko. Jednou zo sluzieb bistrenpZznos vziat’ si jedlo so sebou.
V letnom obdobi kapacitu bistra rozSiri letnd zékea ktord disponuje priblizne 20

miestami na sedenie.

4.2 USP podniku

Medzi zakladné USP spdioosti spadaju privliastky, ktoré predstavuju vyraznu
konkurertn vyhodu bistra v porovnani s konkurenciou (kotegSi popis jednotlivych

casti USP je popisany v SWOT analyze, ktora je alrsgbraktickegasti prace).
Medzi zakladné konkuré&né vyhody bistra patri:

» cerstvé a kvalitné jedlo,

» poctiva doméaca kuctig,

* mily persondl a rodinna atmosféra,
* letn& zahradka,

* jedlo so sebou,

pozitivne recenzie v rdmci online prostredia.

4.3 Lokalita podniku

Bistro sa nachadza v zaujimavej lokalite v blizka&tnych instittcii ako zdravotnickych
zariadeni — sukromné ambulancie a kliniky, fakultgiverzit a v okoli je mnoZzstvo
bytovych a obchodnych jednotiek. &aeko sa nachadza zastavka metra a zast@alkej
mestskej hromadnej dopravy.
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Obrazoke. 1 Lokalita spolonosti Buket, s. r. 0.

Zdroj: Google Maps

4.4 ldentita znacky (Corporate ldentity)

Cielom identity zna&ky je vytvorit déveryhodnld a pozitivne hodnotenu &aa tzn.

budova pozitivny image Buket, s. r. 0. Image Zkaby mal by postaveny na jednotnom
Style napri¢ akoukdvek formou komunikacie vramci firmy¢i uz je to smerom
k zdkaznikovi alebo v jej vnatri.

Filozofiou Buket, s. r. 0. je prezentavasa ako pohodova speélmog’ s kvalithym

produktovym portféliom a priatskym personalom. Komplexne chce komunikaciu vo
vztahu s verejna®u postawi na koncepte bistra, ktory predstavuje domacu &wioc

kuchynu. Cid’'om je ziské lojalnych zakaznikov, ktori sa do bistra budu palne vracé
a Sirt’ pozitivhe meno spotmosti.
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4.5 Tone-of-voice

Ton komunikacie spotmosti charakterizuju tri slova — pridisky, rodinne a zodpovedne.
Z tychto slov vyplyva, akym ténom chcd komunikévso zakaznikmi a vo vSeobecnosti
s verejnosou. Buket chce Wy zodpovednym partnerom, ktory si buduje tatzy

priatd’skym a rodinnym pristupom k z&kaznikovi.
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5 PRODUKTOVE PORTFOLIO

Produktové portfélio spotmosti sa sklada z troch zakladnyeasti, ato staleho menu,
denného menu a napojového listka. Ponuka je cleaistitka pre zariadenie bistra.
Vsetky jedla a napoje je mozné si zso sebou¢o v pripade malej kapacity a potrieb
cielovych skupin je nevyhnutntas

5.1 Stala ponuka

Stala ponuka ako bagety a zakusky su podavatespelej otvaracej doby. Teplé jedla su
v ponuke v poobednych hodinach od 15:00 az do eé&vey. VSetky bagety, zakusky a tiez

teplé jedla su pripravované priamo v bistreljaodastnej receptury.

5.1.1 Ranajky

Raiajky su v ponuke ¥ase od 8:00 do 10:00. Bistro ma v jedalnom listi@usponuku
ranajok, ktoré obsahuju niekko variant jedal. Z ponuky si zdkaznik méze vybskadku

alebo slanu variantu, zavisi od jeho preferencii.

5.1.2 Bagety

Bagety su plnené priamo v bistre. V ponuke sa rigdjé p@as celého s a su neustale
doplinané, v pripade Ze niektora z bagiet nie je v repéglpripravena tak obsluha vyrobi
bagetu na pikanie poda preferencii zakaznika. Ponuka je rdéznoroda s osjdn

réznych variant aj pre alternativne vegetariansiee/evanie.

Obrazoke. 2 Poctiva bageta od Buket

(vlastné spracovanie)
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5.1.3 Zakusky

Zakusky z ponuky bistra su vSetky dpeé priamo v bistre pdd vlastnej receptdry.
Kazdy de su v ponuketerstvé zakusky. Aktualne bistro ponuka aj moZnopsenia na

objednavku, ktoru si zdkaznici sami vyziadali.

[-.

Obrazoke. 3 Domaci zakusok od Buket

(vlastné spracovanie)

5.1.4 Poobedné menu

Poobedné menu predstavuje ponuku jedal, ktoragaudoa kazdy dev ¢ase od 14:00 az
do zaverénej po vydaji denného menu. Tato ponuka obsahuj@mepd& bezmasitych

jedal.
5.2 Denné menu

Ponuka denného menu je pre kazdy dmikatna. Obsahuje prvy chod, ato polievku
a druhy chod, pri ktorom si méze zakaznik vybnaedzi dvomi jedlami, kedy jedno je
bezmésité a druhé obsahuje méso. Tym padom obednéka je vhodna aj pre
vegetarianov, ktori maju v ramci vyberu reStauradenedzené moznosti. Denna ponuka
je vukitom obdobi ovplyvnena sezénwos surovin, ¢o predstavuje jeden

z vyhradavanych trendov v reStauraciach.
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5.3 Napojovy listok

Napojovy listok obsahuje alkoholické a nealkohdiakapoje. Z alkoholickych napojov
prevazuje ponuka kvalitnych vin a piva. NealkoHd@icnapoje su réznorodé a bistro

ponuka taliansku kavéaje, domace limonady, dzusy a pod.
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6 PESTANALYZA

PEST analyza sa zaobera faktormi, ktoré vyraznéyeiipju ¢innog’ spola@nosti a nie je
mozné sa im vyhnl Vo vysledku predstavuju pre spdhmgs’ bud vyznamnu prilezitas
alebo naopak hrozbu, ktor& méZe vyrazne ovplyvsamotnacinnos’ podniku. Pre
spolanog’ je dolezité sledova aktualne dianie vramci politickych, ekonomickych,

socialno-demografickych, kultirnych a technologidkyaktorov.

6.1 Politické faktory

Ako ddlezity politicko-legislativny faktor, ktory i& ¢i menej ovplyvni aj malé
gastronomické spotmosti ako je Buket, s. r. 0., je chystany zakonleteonickej
evidencii trzieb (EET), ktory bol 10. 2. 2016 présay na jednani Snemovne. Hlavnym
predstavitéom tohto zékona je 1. podpredseda vlady a minitancii Andrej Babis,
ktory sa pri svojom navrhu inSpiroval po prikladeClzorvatska. Prave pre hotely
a reStauracie, ktoré su prvymi subjektmi, ktoré (bymbdlieh@ elektronickej evidencii
trzieb, by mal zadkon zat plati’ od decembra roku 2016. Z daldu spolonosti je
vel’kym negativom narast néklado¥j uz jednorazovych alebo aj kazdongch.
Odhadovany narast nakladov spwolosti je 15 az 20 tisic korureskych réne
(elektronicka kasa, tta vysSie naklady na pracwtavnika, aktualizacia softwaréas,
Skolenie, at’.). Velkym rizikom v tomto pripade je najma krivenie podnmok na trhu, kde
by takato zmena mala favorizaveel’ké podniky, pre ktoré takéto naklady nepredstavuju
Ziaden problém, naopak pre malé spotusti m6zZu mé likvidaény charakter. Je mozné
ocakava, Ze rast nakladov v tejto oblasti sa premietneadbu ciengo spotrebité urcite
nebude vnimapozitivhe (Babis, 2016).

EET by v8ak v pripade existencie podvodov pri vgkamni trzieb a ndslednému neplateniu
dani u konkurencie mohla maj pozitivny dopad. V pripade, Ze sa podari pogvod
eliminova” alebo minimalizovg malo by déjs k vyrovnaniu situacie na trhu a systém by
mal napomdot fair hospodarskej $azi medzi podnikmi. Software mdze tbyaktiez
vyuzity pre analyzy rézneho druhu, ako napriklageobpredaja jednotlivych poloziek, ich
ziskovos, pomoc pri cenovych kalkulaciachdatUcetni specialistka, 2016).

6.2 Ekonomické faktory

Co sa tyka ekonomickych faktorov, ktoré by mohlitmeplyv na prevadzku je nutné

spomenti najma planované znizenie DPH z predaja jedla ajoagokrem alkoholickych)
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Z 21% na 15%, ktoré bolo taktiez ako EET odsuhlaséh 2. 2016 na jednani Snemovne
a sadzba by sa mala meémarove so zavedenim EET (Babis, 2016).

Na spotrebu domacnosti mézedadej pozitivne vplyvé aj to, Ze sa zvySuje celkova

zamestnana'sa tak aj prijmy domacnosti, ktoré su nasledne méhaiac utraca

Dalsim faktorom je vyvoj na trhu energii, kde zalpdsé obdobie dochadza kikgm
poklesom cien plynu a je planovad&lSie zniZzovanie cien o 11%. Sp&hog’ plyn

pouziva nie len na pripravu pokrmov ale taktiediaakurenie (Ekonomika, 2016).

Verkym trendom v distribdcii je dnes rozvoz jedal mtoefakt by v pripade zlej stratégie a
odignorovani tohto trendu, respektive zlej cengpelitike, mohol neblaho ovplyvtii
fungovanie prevadzky. Problematika rozvozu jedaliebdalej priblizena \asti prace

zameranej na stratégiu sp&hosti.

6.3 Socialno-demografické a kultarne faktory

Spolainog’ Buket, s. r. 0. je v dneSnej dobe takpovediacnmali firmou, ktora vlastnia

a pracuju v nej dve dlhotoé priatéky a vypomahaja im ich rodinni prislusnici. Vizia n
nasledujuce roky je vSak v zamestnani nf&lgoh zamestnancov a preto je treba sledova
aj situaciu na trhu prace. Ako uz bolo spominanéramezamestnanosti klesa, v Prahe je
dokonca najnizSia zo vdetkych krajovCeskej republike a pdd najnovsich udajov
Ceského Statistického Uradu je miera nezamestnamddtahe na Grovni 4,1%. Vysoka
miera zamestnanosti pre podnikate spbsobujecasto nedostatok kvalifikovanych
pracovnych sil a ndslednu nutfiasrySovania miezd¢o sa negativne prejavi na stranke
mzdovych nakladov({esky statisticky fad, 2016).

Co sa tyka demografického vyvoja Prahy za posledkg, rako hlavny faktor vplyvajici
na vekovu Struktdru obyvdigtva sa prejavila migracia obyvéseva. Na rozdiel od inych
krajov CR, vekova Struktdra v Prahe neprejavuje siliné stara to predovietkym kvoli
tomu, Ze hlavna skupina pfahovalcov je vo veku 20 az 39 rokov (predpoklad
pristahovania za pracou), naopakdaajtejSie Prahu opt&ju 'udia vo veku nad 50 rokov.
Tato selektivna migracia ma taktiez pozitivny vplya index ekonomického tazenia

a moze mapozitivny vplyv na spotrebu domacnosti (IPR Pr&@d5).

Kapna silaCeskej republiky bola v roku 2014 v porovnani s stai Statmi na pomerne
nizkej arovni, bola az 26. naj§&ia v Eurdpe a pdd Studie spoknosti Incoma GfK mali

Cesi k dispozicii len 53,3% v porovnani s priemernghyvatéom Eurépy. Praha viak
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v porovnani s celorepublikovym priemerom disponavhkiipnou silou viac ako 130 %
(Kapni silaCechi klesa, 2014).

6.4 Technologické faktory

Technologické zmeny stim d’alej délezZitejSie &oraz viac ovplyyuja Zivoty udi, preto
je dolezité sledouwatrendy a uvazowanad mozZna®u vyuZitia noviniek pre vlastny
biznis. Primarne technologické zmeny, ktoré sa ldgty spol@nosti vychadzaju

Z noviniek v rdmci online prostredia, ktoré sa defenne meni a vyvija, preto je dblezité
napredové a vyuZivd moznosti, ktoré dnes Internet ponuka, a tak kypk vpred pred

konkurenciou.

Pre spolénog’ Buket, s. r. 0. a v ramci jej rieSenia weboveppraacie je dolezité dbaa
responzivne rieSenie webovej stranky — ide o Uprast’adu webovych stranok zo
zariadeni menSich ako je Standardné rozliSenidoookel alebo stolového pivaca, jedna
sa hlavne o zobrazenie v mobile a tablete.r®ddatistikéim d’alej viacludi na Internet
pristupuje z mobilnych zariadeni a tabletu, pretio trieSenie predstavuje v dnesnej dobe
nevyhnutno8 aje dolezité prehliadanie webovych stranok nawskevi ¢o najviac

zjednodusi.

V ramci technologickych zmien sa sp&og’ v blizkej dobe bude intenzivne stretéva
s vyuzitim webovych aplikacii sluziacich na objednajedal domov. Dnes toto rieSenie
vyuZiva mnozstvo reStauracii a je otazksu, kedy bude predstavoviaevyhnutnos pre
obdobné zariadenia ako je bistro Buket. Subeznasikom webovych aplikacii vznika aj
mnozstvo mobilnych aplikécii s podobnyretom.
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7 SEGMENTACIA ZAKAZNIKOV

Zakaznici spolénosti BUKET, s. r. 0. sa delia do viacerych sku@a.to primarndudia,
ktori pracuju alebo Studuju v blizkosti bistra. Zakikov je mozné rozdéli do
nasledovnych skupin: pacienti okolitych neméogich zariadeni a ich rodinni prislusnici,
Studenti miestnych univerzit, lekari a zamestnar@nocnice. Obyvatelia danej lokality

bistro navStevuju vynimime.

V pomere muzov a Zien je segmentacia zakaznikoolpwdl majitéky vsak tvrdia, Zze vo
v&Som pomere je mozné zaznameako ich zakaznikov prave Zergo sa tyka vekovej
skupiny tak z&kaznici predstavuju prevazne streahgtarSiu vekovu kategoériu vo veku
35+, su toludia vo vékej miere vysokoskolsky vzdelani so zaujmom o kaalivyzivu,

poctivu pripravu jedal, zdravu vyZivu a zdravy 2iwpStyl.

Je mozné konstatovaze prevazna ¥8ina zakaznikov sa po prvej navsteve bistra do neho
pravidelne vracia. Obsluha, ktoru zastavaju miditebistra, si buduje priakteky vz’ah so

svojimi zakaznikmigo ve’mi pozitivne pésobi na vyvoj biznisu.

7.1 Studenti okolitych univerzitnych fakult

V blizkosti bistra sa nachadza kheniekd’ko univerzitnych fakalt ako 1. lekarska
a Matematicko-fyzikalna fakulta Univerzity Komenské Studenti bistro pravidelne
navstevuja.

7.1.1 Persona Studentky

Meno a priezvisko: Zuzana Novakova

Pohlavie: Zena

Vek: 23 rokov

Socialny status: Studentka 2¢mnéka mediciny

Potreby: najs prijemné prostredie na posedenie so spalaiai, da si

dobru kavu a domaci zakusok

Zuzana je Studentka 2.dmka na 1. lekarskej fakulte Univerzity KomenskéBtidium
mediciny je prenu ve’'mi nar@&né arada si po n&fwom dni odpéinie v pritomnosti
kamaratok. Rady si zajdu na dobra kavu a zakustdgy kim doda energiu. Odkedy

navstivili Buket tak sa tam Vmi rady vracaju a citia sa tam uz skoro ako domaada
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a jej kamaratky do bistra uz pritiahli nidiko spoluziakov, z ktorych sa stali stali
zakaznici.
7.2 Lekari a pacienti okolitych ambulancii a klinik

Ned'aleko bistra sa nachadzalké mnoZstvo klinik a ambulancii, dana lokalita yent
prizna&nda. Prave tato cfeva skupina predstavuje vyrazny podiel navstevniketra, ktori
sa pravidelne vracaju.

7.2.1 Persona

Meno a priezvisko: MUDr. Jana Horakovéa

Pohlavie: zena

Vek: 45 rokov

Socialny status: lekarka na oddeleni pre paciesfooruchou prijmu potravy
Potreby: da si kvalitné doméce jedlo, oddychhsi v prijemnom rodinnom

prostredi, stravic¢as s blizkou osobou

Jana po6sobi na svoje okoliel'n@ pozitivhe, ma rada svoju pracu a snazi sa jladriy
poctivo, preto je uznavanou odbatkdu v danom odbore. Tak ako poméaha svojim
pacientom s pochopenim¢em spa@iva zdravy Zivotny Styl a ako sa ridtl jes’ bez
vycitiek, tak aj sama svojim Zivotnym Stylom méze' frikladom. O bistre Buket sa
dozvedela od svojej kamaratky Evy, ktora pracujeiea v lokalite bistra ako sestra
v sukromnej zubnej ambulancii, sp&h@ sa v bistre stretavaju takmer kazdy de praci,
daju si kdvu a domaci zakusok. Do bistra vSak chag)i na spoliny obed takmer
pravidelne, a to kazdy des vynimkou dni, kedy si nosia jedlo z domu. Zasa v kvalite

bistra nesklamali a vrelo ho odpoaju aj svojim znamym, kolegom a pacientom.
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8 POROVNANIE S KONKURENCIOU

Primarnou konkurenciou pre spoimg’ Buket, s. r. 0. sU kaviarne sdaostvenim, ktoré sa
nachadzaju v danej lokalite ale tiez reStauracoli. V blizkosti bistra sa nhachadzaju tri

konkurergné podniky.

8.1 Facebook

Pri komplexnom poFade na aktivitu konkurencie za obdobie od januarpalovice aprila
je mozné konStatova Ze najvySSi narast fanuSikov, ato az o 12,34 @#namenala
Kavarna sf. Svejk Restaurant U Karla zaznamenal narast faou& skoro 11,41 %o je

o nieo vySSia hodnota néarastu fanuSikov v porovnani keBuMinimalny narast sa

eviduje u spolénosti Café B. Braun ato len 0 1,3 %.

Fanusikmi s najvy3Sou aktivitou disponuje spolis’ Svejk Restaurant U Karla, ktora pri
8 publikovanych prispevkoch ziskala 146 interakaitp ¢i uz formou pé sa mi to,
komentarov a zdlani. Druh& v poradi v gte aktivnych fanusSikov je spaioog’ Café
B. Braun, ktora prostrednictvom 6 prispevkov ziakz8 interakcii. NajnizSiu interaktivitu
zaznamendva Kavarnatsrktora samotna je minimélne aktivna a v ramci yawalaného

obdobia publikovala len 2 prispevky, ktoré zisRaliinterakcii.

Ani jeden z konkuretnych podnikov nie je vyrazne aktivny v ramci saoil siete
Facebook, preto aktivita sp@lwosti Buket predstavuje ¥iel vyzvu a mohla by zabezfié

vyrazny naskok v online komunikacii v porovnaniosikurenciou.

Fan's/Follower's = Admin Response
Name Fan's/Follower's | Interactions
change Posts Rate
likes: 30 N/A
l. l comments: 1 hotos: 6 incoming: 0
‘== Café B. Braun 1400 18 (1.29 %) P % e
m shares: 7 Total: & questions: 0
Total: 38 answers: 0
likes: 127 statuses: 2 100%
[ %] 2 ¥
b comments: 17 links: 4 incoming: 3
477 | Svejk Restaurant U Karla 955 109 (11.41 %)
\,__,/ shares: 2 photos: 2 questions: 2
Total: 146 Total: 8 answers: 2
likes: 22 0%
H {' comments: 0 photos: 3 incoming: 1
Jet Buket 326 36 (11.04 %) A
shares: 0 Total: 3 questions: 0
Total: 22 answers: 0
likes: 6 0%
- comments: 1 statuses: 2 incoming: 1
@ Kavarna snii 316 39(12.34 %) 4
shares: 1 Total: 2 questions: 0
Total: 8 answers: 0

Obrazoké. 4 Porovnanie s konkurenciou na Facebooku za aedbhll. — 16. 4. 2016

Zdroj: Zoomsphere.com
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8.2 Instagram

Ani jeden z konkuretnych podnikov nevyuziva moZzZnosti propagacie v rasagialnej
siete Instagram. Preto samotna existencia gpokii Buket v ramci tento socialnej siete sa
stava vyraznym naskokom v porovnani s konkurencjeupotreba tato poziciu vyuZi

a komunikéaciu zefektivii

8.3 Webova stranka

VacsSina konkuretnych spolgnosti disponuje webovou strankou sgolosti. Jedina

spolanog’, ktora zatii neméa webovu stranku je KavarnaiSktora predstavuje najblizSiu
konkurenciu spolknosti. Postavenie existujucich konkutegich webovych stranok je
rézne, nizSie je uvedené porovnanie webovej spaolsti s jednotlivou konkurenciou
osobitne. VysSie vysledky analyzy garantuju vy&satabilnejSiu poziciu webovej stranky

vo vyhradavani.

8.3.1 Porovnanie s konkurenciou Cafe B. Braun

Konkurertna kaviaré disponuje vémi peknou webovou strdnkou, ktord sa nachadza na
doméne www.cafebbraun.cz. Hh@ri vstupe na webovl stranku spios’ komunikuje
koncept kaviarne, ktory je Vii podobny Buket. Prezentuju sa ako kaviasevryberovou
kavou a domacimi zakuskanto sa tyka kapacity kaviarne tak je podstatnéSiaako
Buket. Vramci obsahu pouzivaju vlastné fotografigpré zaujimavo reprezentuju

atmosféru kaviarne.

Co sa tyka hodnoty webovej stranky, ktort charaktgei hodnota trust flow je na tom
konkurergna kaviaré mierne lepSie a jej hodnota je vy$3im sa tyka spatnych odkazov
tak je mozneé vidi& Ze hoci disponuje 150 spatnymi odkazmi tak szl@é domén su na

tom s webom Buket Veni podobne.
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http: / /www.cafebbraun.cz/ http: / /www.buket-buket.cz/

Target Type URL URL

ITrusl Flow

Citation Flow

eferring domains

External Backlinks

Indexed URLs

Class C subnets

Referring IP addresses

Obrazoké. 5 Porovnanie s webom www.cafebbraun.cz

Zdroj: Majestic.com

8.3.2 Porovnanie s konkurenciou Svejk Restaurant u Karla

Webova stranka spalnosti Svejk Restaurant u Karla I'vei dobrd hodnotu, samotna
hodnota trust flow ma podstatne vysokl hodnotu mazé sa jedna o webova stranku
reStauracie su vysledky viac nez priaznivé. TakpeZet domén, ktoré odkazuju na

webovu stranku je priblizne trojnasobne vysSi vopoani s Buket.

http:/ /www.svejk-restaurant.cz/ http:/ /www.buket-buket.cz/

Target Type

ITFI.I st Flow

Citation Flow

Referring domains

External Backlinks

Indexed URLsS
Class C subnets

Referring IP addresses

Obréazoke. 6 Porovnanie s webom www.svejk-restaurant.cz

Zdroj: Majestic.com

Spolainog’ Buket, s. r. 0. zaznamenavalke prilezitos v ramci budovania spatnych
odkazov a nasledného ziskania konkuanef vyhody v rdmci stabilnej a silnej pozicii vo
vysledkoch vyliadavania. Tato aktivita by mala tbyjedna z primarnych¢innosti

spolainosti po vystavbe webovej stranky.
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9 SWOTANALYZA

Analyza tvori spravny podklad pre nasledovné margewé aktivity spolénosti Buket

a predstavuje predpoklady pre {galSi rozvoj na trhu. Zhodnocuje aktualny stav i tr
z poladu vnutornych a vonkajSich vplyvov — falliska vnatorného prostredia rieSi silné
a slabé stranky. Z péadu vonkajSieho prostredia definuje mozné prilskita hrozby na

trhu. Jednotlivé Udaje z analyzy su v tBhmizoradené pdd najv&Sieho vplyvu pripadne

priority.

Silné stranky Slabé stranky

Cerstvé a kvalitné jedlo Mala kapacita miest na sede
Poctivh domaca kuclig Deficit parkovacich miest

Mily personal, rodinna atmosféra Deficit detskélitika

Letna z&hradka Nedostét@ online komunikacia
Jedlo so sebou Deficit konceptu bistra v propagacii
Pozitivne recenzie

PrileZitosti Hrozby

Intenzivna komunikécia na soc.tdeh Konkuretiné kaviarne s aterstvenim
Redesign webovej stranky Zvysenie cien surovin
Sprievodné akcie

Rozvoz jedal

Tabukac¢. 2 SWOT analyza spaiaosti BUKET, s. r. 0.

9.1 Analyza internych faktorov

Analyza vnutornych faktorov je Vi dolezitd z pofadu spravneho tenia kladov
a zaporov spolmosti. Buket sa nachadza v atraktivnej lokaliteg k&l koncept bistra s
poctivou domacou kuclipu unikatny a priam wvyladavany cibovym segmentom
zékaznikov, najméa skrz tuto unikathosistro zaznamenava mnozstvo silnych strdnok.
Taktiez ju trapi aj niekiko slabych stranok, ktoré sa spajaju primarne sliwki bistra

a priestormi v ktorych sa nachadza.

9.1.1 Silné stranky

Cerstvé a kvalitné jedlo predstavuje trend dnesnej doby a na tomto trendjteitky
postavili koncept vlastného bistra. K poctivej kyah majite’ky inklinuju z vlastného
presvedenia a preto sa rozhodli to roz8imedziludi v lokalite, kde podobné zariadenie
sa aktualne nenachadza. K bistra jeludom poskytné kvalitne pripravené jedlo

z ¢erstvych surovin a za adekvatnu ale zaial@stupnu cenu.
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Portfélio produktov predstavujeoctivi domacu kuchyiiu, jedla su pripravované pbeal
domacej receptury, Setrnym spracovanim. ME§igenepouzivaju polotovary, aditiva a iné

chemické ochucovadla.

Servis v bistre zastavaju majiky spol@nosti, k hosom pristupuju priate I’'sky a snazia
sa tvorit’ rodinnu atmosféru. Je to ich vk vysada, ktora $loveku vzbudi pozitivny
dojem a zvySuje tendencitalSieho navratu.

Jednou z vikych vysad jdetna zahrada ktora funguje len v teplom obdobi, priblizne od
polovice aprila do konca septembra. V spominanodolobumozuje zv&Sit kapacitu

bistra. Aktualne prechadza rekonstrukciou.

Jedlo so seboye jeden z trendov dneSnej uporlitej doby, ktorému sa &ina menSich
reStauracii, bistier afast food reStauracii, ktamaju v sortimente hotové jedla
prispésobila. Aktualne tato sluzba predstaviujakavanu sluzbu v tomto type reStauracie

a vziadom na kapacitu bistra je nevyhnutfms

9.1.2 Slabé stranky

Nizka kapacita miest na sedenige jednym z hlavnych deficitov bistra. Aktualne ma
k dispozicii len 10 miest na sedenie. V letnom diddorozSireniu kapacity pomaha letna
zéhradka, ktord ju rozSiri priblizne dalSich 20 miest. Do buduicna nie je priestor
k rozSireniu kapacity viadom na rozmery Uzitkovej plochy, jediné rieSemedptavuje
hradanie novych priestorov v danej lokalite.

V lokalite v ktorej sa spolmos’ nachadza jeroblém s paitom parkovacich miest Pred
samotnym bistrom sa nachadza len ni&koparkovacich miest pokthe cesty, ktoré su
dostupné aj pre ostatné zariadenia v blizkostkd@ci dom sa v danej lokalite nachadza

vo vzdialenosti priblizne 200 metrov.

Vzhradom na malé rozmery uUZzitkovej plochy bistra s&hoj priestoroch nenachadza
detsky kutik. AvSak tento deficit nevplyva na primarny segmeakaznikov, ktory
predstavuju zamestnanci okolitych institucii. Péoblto predstavuje pri dievej skupine,
ktora aktualne bistro navstevuje zriedka, a to Bwvatelia danej lokality. Tuto dievu

skupinu by chceli majitéky do buddcna oslovia zauj& svojimi sluzbami.

Bistru chyba dostata&na online komunikacia Majitelky na socialnych siach
komunikuju prilezitostne a v nepravidelnych intéoch. Dostaténe nie je vyuZity
potencial komunity’udi, ktord v rAmci socialnej siete Facebook a prafih spol@nosti
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maju nazbieranu aj od predoSlého mégteNevyuzivaju sluzby socialnych sieti, ktoré
ponukaju svojim zakaznikom — uzZivEten, ktori socialnu sievyuzivaju pre prospech

vlastného biznisu.

Koncept bistra je postaveny na myslienke zdravSieho stravovakiaré spdiva
v spracovanéerstvych a kvalitnych surovin, domacej a poctiugtkyni. Tento koncept je
v dnesnej dobe vyladavany a predstavuje konku¢ad vyhodu. V aktualnej komunikacii

naprie online a offline prostredim nie je dost&te komunikovany.

Spolanog’ Buket, s. r. 0. p&as kratkej doby prevadzkovania bistra ziskalaozZstvo
pozitivnych recenziiod zakaznikov. Recenzie su verejne dostupné viramerofilu na

socialnej sieti Facebook.

5,025 hvézditek
31 recenzi

Reknéte lidem, co si myslite

Hvézditky (5) o ————

Hvézdicky (4) e

Hyézdic

Hvézdicky (2)

Hvézditky (1) f@'@ Vasek Kieéek Buket — €
N

Velmi pijemna obsluha a kvalitni podnik jako takowy. Pokud chcete vyzkouset
néco, co se ivdnesni dobé déla srdcem, tak neni nic lepsiho nez Buket. Viele
doporucuji.

To se mi libi W Komentaf Sdilet

M KrystoT Kubdlek

- Veronika vejvodova Buket - &3

Moc dobra "domaci” kuchyfil Dnesni syrova tortila vwborna, ale bylo toho trochu
malo__.(Z)

To se mi libi W Komentar Sdilet

Obrazoke. 7 Recenzie na socialnej sieti Facebook

Zdroj: Facebook.com

9.2 Analyza externych faktorov

V ramci analyzy externych faktorov je liei dblezité nezabudiitna mozné prilezitosti
a hrozby, ktoré na spalpog’ na trhucihaja. Bistro Buket zaznamenava bneiekd’ko

prilezitosti, ktoré sa javia pozitivne.
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9.2.1 Prilezitosti

Komunikacia vramci socialnych sieti nie je dostattna, prispevky su pridavané
prilezitostne a v nepravidelnych intervaloch. Ryofia jednotlivych socialnych siach
posobia neaktualne. V ramci komunikacie na socérsie’ach je vidi€ vel’ku prilezitos

na zlepSenie, a to v jej zintenzivneni a zamem@nisednotny Styl. Samotna forma obsahu
nie je taktiez dostajuca, jedla predavaju pekné fotografie, ktoré dibupozornos

a aktivitu uzivatBa atie bistro publikuje minimalne. TaktieZz nie yguZzity potencial
fanusikov socialnych sieti, ktorych bistro dopdisiskalo, ich aktivitu by mal vyrieSi
prave atraktivny obsah, ktory v nich vzbudi inteiek- obsah ozré#a, Ze sa im pa, budu

ho zdid’at’, pripadne komentova

Aktualna webova stranka pini svoj primarngell tzn. Ze informuje navstevnikov
o tyzdennom menu, stalej ponuke a napojoch. Nanitaaktiez jednoducho najde odkaz
na kontakt. Zasadny deficit je v grafickom spracdystoré nezodpoveda aktualnym
trendom atiez chyba komunikdcia konceptu bistri@ryk je unikatny a presvéuy.
Webova stranka si vyZzadupelkovy redesign— Upravu konceptu obsahu, inforinaj

Struktary, grafického spracovania a samotnej énolsti.

V snahe majiteliek je zvy8inavstevnosa ziskd stalu klienteluplan sprievodnych akcii
im umozni rozSiti koncept a charakter bistra, ktory zaujme SirSidl’asit skupinu.
Primérneludi, ktori sa zaujimaju o zabavu a dobré jedlo \&iroTaktiez tymto mézu

eliminova’ straty v poobednych hodinach, kedy je navstet/bastra minimalna.

Rozvoz jedal predstavuje obrovsku prilezitbsko rozsSiti dostupnog produktov bistra
pre SirSiu ciéovl skupinu. Je potreba zv&Zpodmienky spoluprace s kuriérskymi
spola@nog’ami typu damejidlo.cz alebo rieSenim rozvozu vostlaj rézii. Tato sluzba

predstavuje obrovsku prilezitbgzh’adom na to, Ze je ztiae vyladavana.
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Graf ¢. 1 Priemerny megay objem vyladavania vo vyfadavai Google v lokalite Praha

Zdroj: Google AdWords

9.2.2 Hrozby

V pripade, Ze by kaviarne v blizkosti bistra postipozSirili portfélio produktov a sluZieb,
ktoré by boli znane podobné bistru Buket, tak by to pre bistro peads/alo véka

hrozbu. V predstihu je potreba sa od konkurenciazre odlidi, zamerd sa na koncept
bistra a ostatné konkur&mé vyhody, ktoré su zmienené v USP sposti a znamenite to

komunikova vo vz'ahu s ciéovou skupinou.

Vplyvom pd’nohospodarskeho nedostatku sa méz& gmnastane zvySenie cien vstupov
pre samotn&innog’ bistra. Co by spdsobilo zvySené naklady s obstaravanim estup

a problémy so samotnym prevadzkovanim bistra.
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10 CIELE KOMUNIKA CNEJ STRATEGIE

Primarnym ciéom je vytvort ucelend komunikanU stratégiu a v ramci nej rozsiri
povedomie o existencii bistra u potencialnych zakeav, a tiez utufivztah s aktualnymi
zékaznikmi. Komunikéciu je potreba Wesubezne v ramci online a offline prostredia.
Akékol'vek komunikécia napréeakymkdvek prostredim by mala mgednotny vizualny

a komunik&ny Styl. Tato praca je zamerana na online komumikastratégiu, ktora bude

spaivat’ vo vybere vhodnych komunikaych kanalov a nastrojov a ich nasledny rozvo.

Samotnid komunikaciu je potreba postavia koncepte bistra, ktory je unikatny
a vynimany. Koncept bistra aktualne nie je dosta® komunikovany, jeho komunikécia
je zaznamenana jedine v POS materiadloch — tabhistre, ktoré v ramci rozhodovacieho
procesu zakaznika sa nachadzaju az pri sekunddtontakte, a to v ramci miesta predaja
— tomu by malo predchadz@resvedenie zdkaznika bistro fyzicky navstiviiz v ramci
prvého kontaktu s informaciami o bistr&, uz v online prostredi tak aj v tanych
materialoch, ktoré bistro distribuuje medzi poté@htych zakaznikov. Komunikacia
konceptu bistra bude aplikovana napreelym online prostredim a samotnym rieSenim,
ktoré bude vystupom tejto prace. Samotny koncegitedbv dnesSnej dobe predstavuje trend
a vramci online prostredia podklad pre jeden akaivnejSich obsahov, ktory aktualne

v komunikacii bistra s ci@vym publikom napri€ celym online rieSenim chyba.

Dalsim cidom je zintenzivri a zefektivni komunikéaciu v ramci online prostredia.
Vytvorit' navrh atraktivnej a efektivnej webovej prezent&tiezameranim na diektory
ma pInt’ a zarové v rdmci rieSenia prihliadana ci¢ovu skupinu, pre ktora budedana.
DalSou z aktivit bude rozbehnutie aktivnej komuni&acramci doporéenych socialnych

sieti, komunikacia bude vychadzanavrhu doporenych typov prispevkov.
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11 ONLINE KOMUNIKA CNA STRATEGIA

Spola&nog’ Buket, s. r. 0. aktualne vyuziva vramci onlinemkmikacie nasledovné
kanaly: webovu stranku leziacu na doméne www.bbkéet.cz, socialne siete Facebook,
Instagram. Ani jeden z komunikaych kanalov nie je vyuZivany aktivne a sgalog’ tym
padom nevyuziva komplexne potencial socialnych.siet

V komunikacii je dolezité dalej pokr&ova’ subezne vramci vSetkych kanalov
a zintenzivrt ju, ¢o by znamenalo zgay naskok pred konkurenciou, ktora je v ramci

komunikacie aktualne taktiez pasivna.

Obsah jednotlivych komunikaych kanalov musi vypovetigotrebam citovej skupiny
a vopred stanovenym dopdanym typom prispevkov v ramci komundkej stratégie¢o

bude garantovtaatraktivitu obsahu pre dana b skupinu.

V ramci online komunikénej stratégie je pre spa@ioos’ dblezité vyuziva nasledovné

online komunikané kanaly a nastroje:

* webovu stranku,
» zakladnu optimalizaciu pre viadavae (tzv. SEO),
* analytiku webovej stranky,

» socialne siete Facebook a Instagram.

11.1 Webova stranka Buket, s. r. 0.

Webova stranka predstavuje jeden z nefitilnych online nastrojov na komunikaciu
s cid'ovou skupinou. Web spalnosti Buket, s. r. 0. sa hachadza na doméne wwwtbuk

buket.cz, aktualne rieSenie zaznamenava z komphexiiadiska niektko nedostatkov.

Pred samotnou tvorbou webu je potreba si zadefth@aaanie, ktoré je nevyhnutnou
sitag’ou samotnej realizacie. Zo zadania by mal jagny ci€ a zamer webovej stranky,
cielova skupina, ktora web primarne navstevuje a malbyy’ samozrejmé nedostatky
v aktualnom rieSeni a tieZ je potrebatmesne zadefinovan&akavania majitta webovej

stranky.
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11.1.1 CieP a zadmer webovej stranky

Primarnym ci€éom webovej stranky je informovazékaznika o ponuke denného a staleho
menu. Tento cié predstavuje charakteristickl potrebu stalych zaikaws, ktori webovu

stranku navstevuju s tymto zamerom pravidelne.

V pripad navstevy webovej stranky novym uZziVaie, ktory bistro nepozna je potreba ho
presvedit a zaujd preto jeden ZalSich cidovej webovej stranky bude vytveri

atraktivnu online prezentaciu.

Vo velkej miere jeden #'alSich dévodov prichodu uzivéidena webova stranku, ktory
predstavuje aj jedendalSich cidov webovej stranky, je ndjkontakt — adresu, telefénne

¢islo a e-mail.

11.1.2 Nedostatky aktualneho rieSenia

Jednym zo zasadnych nedostatkov je, Ze v ramcihobaarafického spracovaniae je
komunikovany koncept bistra — domaca a poctivA kuchy. Vyrazny problém to
predstavuje pri kontakte s novym uzivate, ktory fyzicky bistro nenavstivil a nepozna
ani jeden benefit v rdmci samotného USP spuadsti. Web v tomto pripade nepdsobi

atraktivne a presveéuvo.

U stdleho zakaznika, ktory web navstivi s jasnysforn zisk@ informacie o jedalnom
a napojovom listku, pripadne zigskkontakt je spracovanie webovej stranky najma po
stranke informanej Struktlry dostaujuce. AvSakvelky deficit je vidiet’ v grafickom

spracovani ktoré nevypoveda aktualnym trendom.

11.1.3 CielPova skupina

Ciel'ova skupina webu sa deli na dve primarne skupityyna st aktualni a potencialni
zékaznici. Kazda z tychto ¢mvych skupin m&iastane podobné potreby, ktoré chce
vramci navstevy webovej stranky uspoKpjiavSak je potreba ich hraosobitne

a zolfadnt preferencie kazdej jednegnho vyplynie nasledné rieSenie.

Pre staleho zékaznika je charakteristicka pravideidvSteva webovej strankycase
obeda. Webovu stranku navstevuje z dévodu ziskanficamacii o aktualnom dennom
menu, pripadne o stalej ponuke a napojovom lisflkahto zakaznika nie je potrebné
presvedit v navstevu podniku, lebo ho evidentne pozna aigetne navstevujeDale;

webovu stranku navstivi z dévodu, Ze chce th&jformécie o planovanych sprievodnych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

aktivitach alebo chce ndjskontakt, aby si mohol rezervaiastdl alebo celé bistro

z dovodu rodinnej oslavy.

Potencialny zakaznik je omnoho zloZitejSia skupidévatéov. Vzi'adom na mnoZstvo
konkurergnych podnikov a substititov, ktoré vstupuju do wahbvacieho procesu je
zlozité ho presvaiit, Zze prave podnik Buket je ten spravny vyber. Rimknikanej
stratégii je potreba zameéraa na komunikaciu USP spotmsti. TaktieZz atraktivne su
recenzie, ktoré hraju vyznamnu rolu v rozhodovagmocese a tiez mnozstudalSich

informacii avSak gro predstavuje samotné presyae — atraktivna prezentacia Buket.

11.1.4 Néavrh rieSenia webovej stranky

Po jasnom zadefinovani t@m/ého publika, zameru a €@ webovej stranky nasleduje
tvorba obsahovej Struktary. Z obsahovej Strukttagledne vyplynie infornméa Struktara,
ktora podava uz jasné povedomie otom ako bude wgeBtranky vyzeraa kde budu

jednotlivé informacie umiestnené.

11.1.5 Obsahovéa Struktura

Vzhradom na to, Ze koncept bistra je aktualne neuchoaenv jednom z komunikaych
kanalov, tak je potreba v ramci nového rieSeniaovepstranky mysli¢ na jeho zahrnutie
do obsahovej Struktarygj uz vo forme textov tak aj ostatnych obsahovyaimfatov ako su
fotografie pripadne videa. U nazvov jedal pouisiova ako ,domaci“ a ,poctivy”, napr.
poctivy hovadzi vyvar s domacimi govymi haluskami a pod.

V ramci noveho rieSenia je nutné dbaa moderné grafické spracovanie, ktoré je
charakteristické pre webové stranky s gastronomickematikou. Je dblezité vyuzi
v ramci spracovania mnozstvo fotografii a obrazledal a napojov — tento format je
charakteristicky pre danu tematiku a pre poZzadow#ovu skupinu je vEmi atraktivny.

Spolanog’ disponuje pozitivnymi referenciami v ramci socélsiete Facebook. daka
novym technologickym moznostiam je mozné vypis negieii komunikova aj v ramci
webovej strdnky. TaktieZz Vi efektné rieSenie je vypis noviniek zo socialnysibti,

ktory sa nazyva ako sekcia newsfeed.

V ramci kontaktu je potrebné informavazivatda o adrese miesta, kde sa bistro nachadza
rieSenie bude vo formate obrazku mapy, ktora bugpgpena s mapami Google Maps.
TaktieZz v ramci kontaktu by sa mal na webovej #teanachadzaaj e-mail a telefénne
¢islo priamo na bistro. UZivdte¢akava na webe aj preklik na socialne siete.
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SubeZne stymito informaciami uzivhtecakava, Ze vramci webovej stranky najde
informaciu o otvaracej dobe pripadng,zariadenie prijima platbu kartou a tiez stravné

listky — tieto informéacie su komunikované v ramkiuglneho rieSenia.

11.1.6 Informa éna Struktira

Informainé Struktdra sa sklada z jasného rozmiestnenianidfcii a jednotlivych prvkov
v ramci webového rieSenia. Obsah je usporiadanyegquiority, ktora sa mu v rdmci
komunikacie priklada. Vizualny navrh tzv. wireframeebového rieSenia sa nachadza

v prilohe PI.

V 'avom hornom rohu v Uvode webovej stranky je dofemé umiestnilogo spol@nosti.
Na op&nej strane od loga spdaloosti je vhodné umiesthibdkazy na sociélne siete, ktoré
uzivaté¢ v ramci tohto umiestneniatakava. TaktieZz vo vrchnépsti webovej stranky sa
nachadza menu, ktoré reflektuje obsah jednotlivgelsti. Pod menu je umiestnena
slideshow, ktora bude obsahd\takavé fotografie jedal a napojov so zaujimavyeslami
ako napr. poctivy vyvar, domaci zdkusok a podetothesla budu charakterizaviavalitu

sluzieb a produktov.

Sekcia pod slideshow bude charakteristicka popispoianosti, ktory musi by patavy
a narazgé na koncept bistra, ktory predstavuje najdélezitpjSok v ramci komunikénej
stratégie. V tejt@asti musi by dostaténe komunikované USP spdlosti.

V nasledovnej sekcii sa nachadzactemenie ponuky jedal, ktord budi doa’ fotografie
jedal a napojov z kuchyne Buket. VSetky fotografiesia by vliastné lebo fotografie jedal

z fotobanky nepdsobia déveryhodne.

Sprievodné akcie spalnosti budu predstavovgednu z vyznamnych offline aktivit, ktora
by mala rozSirti alebo podpoti zaujem ciéovej skupiny. Tato sekcia bude obsahbva
nazov akcie, termin a stmu charakteristiku. Kazda sprievodna akcia budealoisa

call-to-action tlgidlo, vd’aka ktorému sa uzivdtedostane do detailu akcie, kde najde

vSetky ostatné zaujimavé informacie.

Sekcia s novinkami predstavuje aktualne jeden rdtre v rdmci realizdcie webovych
stranok. \@Waka zobrazovaniu novinky zo socialnych sieti ameidebude webova stranka
posobi’ aktualne a ziska si navstevnikovu pozotnosbude na neho p6sdbi

doveryhodnejSie.
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V ¢asti kontakt by sa mala nach&tizmapa, ktord navstevnikovi vyrazne zjednoduSi
orient4ciu v teréne atiez informacie ako otvardweiny, telefonny a e-mailovy kontakt
av pripade zaujmu o rychly kontakt priamo z welposganky slizi navstevnikovi

jednoduchy kontaktny formular.

11.2SEO

Aktualne webové stranky nie su ziadnym sposobonimaizované pre zobrazenie vo
vysledkoch vyliadavania. Je potreba zapradbvaa on-page a off-page faktoroch
a vyrazne posiltii postavenie webovej stranky komplexne vo vysledkegh’adavania

v ramci vyitadavé&a.

11.2.1 On-page faktory

Pred spustenim webovej stranky treba mystia on-page Upravy obsahu, ato najma na

nasledné parametre:

o (itate’'né URL adresy jednotlivych podstranok,
* metatags u jednotlivych podstranok — meta titheedia description,

» vyplnenie parametru ,alt* u obrazkov.

VSetky ztychto parametrov zabezpgl, Ze webovl stranku bude Vdava
vyhodnocové ako relevantnejSiu v porovnani s konkuigymi webovymi strankami

s podobnym obsahom a bude jej dava:Siu prioritu vo vysledkoch vyitadavania.

Spravne vyplnena URL vypoveda obsahu, ktory saamejdpodstranke nachadzad’aka

spravnemu vyplneniu nasledne Vgldav& vo vysledkoch vytadavania umiestje

relevantné odkazy na relevantné podstranky. Na veplodéanosti s URL jednotlivych
podstranok vyplnené spravne.
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Go gle buket kontakt -

Vie Obrazky Mapy Zpravy Yidea Vice = Vyhledavaci nastroje

Priblizny pofet wysledki: 846 000 (0,27 s)

Buket

www buket-buketcz/ =

-~ noky se zelim, cibulkou a uzenym tofu. Menu - Snidané - Bagety a koldée -
MNapojovy listek - Vecemi nabidka - Kontakt. @ 2015 Buket Tisk Mapa stranek RSS.

Kontakt .. Buket

e Karlovu c+420 603 817 501, email: info@buket-buket.cz.
otevieno: Po - Pa 8:00 - 20:00. piijimame: ...

Obrazoke. 8 Spravne vyplnend URL

Zdroj: Google.com

Titulky je efektivnejSie rozsitio informaciu, ktora blizSie charakterizuje spolog’ a jej
¢innog’. V pripade Buket by to mohlo tyapr. Buket — domaci a poctiva kuchyidaka

tejto Uprave ma hnititulok vyssiu vypovednu hodnotu a upozoje na jeden bod z USP
spola@nosti.

Go g|e buket praha m Go g|e buket praha =

Ve Obrazky Mapy Nakupy Videa Vice v Vyhledéavaci nastroje Ve Obrazky Mapy Nékupy Videa Vice ~ Vyhledavaci néstroje

Piiblizny pocet vysledki: 39 200 (0,62 s) Piiblizny pocet vysledkd: 39 200 (0,62 s)

Buket | IBuk91 - domaéci a poctivé kuchyii |
www buket-buketcz/ v www buket-buket cz/ v

Pondéli- Hraskovy krém_ Krkovicka na hoféici, peceny brambor s bylinkami. Spagety Pondsli: Hragkovy krém. Krkovicka na hoféici, pegeny brambor s bylinkami. Spagety
aglio olio sypané parmazanem. Utery Gulaova zeleninova polévka aglio olio sypané parmazanem. Uterj- GulaSova zeleninova polévka

Kontakt Kontakt

Ke Karlovu 10 120 00 Praha 2. tel Ke Karlovu 10 120 00 Praha 2. tel
+420 603 817 501. email +420 603 817 501. email ..

Dalsi vysledky z webu buket-buket.cz » Dali vysledky z webu buket-buket ¢z »

Obrazoke. 9 Nespravny vs. spravny titulok vo vysledkuagavania

Zdroj: Google.com

Na webe Buket aktuélne nie su spravne vyplnenésggpednotlivych podstranok, preto si
ich vyhwadavé& generuje svojvime, tym padom sa vo vysledkoch Vgdavania
nezobrazuju vecné lakavé popisky, ktoré by charakteali spol@&nog’ a uzivatéa

presviedali vstupt’ na web, a tak webova strdnka v kémem désledku nepdsobi Uplne
déveryhodne.
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Go g|e buket praha = Go g|e buket praha B
Vse Obréazky Mapy Nakupy Videa Vice = Vyhledavaci nastroje Vse Obrazky Mapy Nakupy Videa Vice v Vyhledavaci nastroje
Piiblizny pocet vysledki: 39 200 (0,62 s Piiblizny pocet vysledki: 39 200 (0,62 s
Buket

www.buket-buketcz/ v
Pondéli- Hréskovy krém. Krkovicka na hofcici, peceny brambor s bylinkami. Spagety
aglio olio sypané pamazanem. Uter: Gulasova zeleninova polévka

Kontakt Kontakt

ty, které zachutnaji i tém nejmisnéjsim

Ke Karlovu 10 120 00 Praha 2. tel Ke Karlovu 10 120 00 Praha 2. tel
+420 603 817 501. email +420 603 817 501. email ..
Dalsi vysledky z webu buket-buket.cz » Dal3i vysledky z webu buket-buket cz »

Obrézoke. 10 Nespravny vs. spravny popisok vo vysledkiadgivania

Zdroj: Google.com

Aktuélne web nedisponuje Ziadnymi obrazkami. U avéeSenia je potrebné mysliaa
vyplnenie parametru ,alt* u obrazkov, aby sa nasteduzivattom vo vysledkoch
vyhladavania v ramci vyladava&a zobrazovali v sekcii obrazky aj obrazky z webu

spolanosti Buket.

<img src="fimg/illustration.jpg" width="772" Z’—Eight=”231"|a1t=""} </diwv> I

u'(eJc

Obrazoke. 11 Nevyplneny parameter ,alt“ u obrazka na webe

Zdroj: Buket-buket.cz

11.2.2 Off-page faktory

Webova stranka Buket by mala vyrazne zapratawa zbere spatnych odkazov, ktoré
vyrazne napomdzu zlepSeniu pozicie a hodnoty wegbstrdnky v ramci vysledkov
vyhladavania. Spatné odkazy moze spot®’ ziska’, ¢i uz kapou tak aj partnerstvom s

webovymi strankami, portalmi, blogmi o jedle a pod.

Webovej stranke by Veni pomohla registracia na portaloch, ktoré zdruzgstaurané

zariadenia, ako su napriklad:

* http://lwww.restaurant-guide.cz/,

* https://www.restu.cz/,
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* https://www.tripadvisor.cz/ a pod.

11.3Analyza webovej stranky

V ramci analyzy webovej stranky prichadza do UvaimoZstvo nastrojov, ktoré umagu
analyzu webovej stranky. Pri analytike webu spiotsti Buket je potreba sa zamégsa na
z&kladnu analyzu webovej stranky, ktora perfektneomuje nastroj Google Analytics.
V prvej faze je potreba vbbec zabefigesamotnl implementaciu meracieho kédu do

podstranok webu a nasledne je potreba dondstagtupné funkcie.

11.3.1 Umiestnenie kdédu Google Analytics

Na webovej stranke je umiestneny kéd Google AnaydivSak pristupové Udaje diuisa
majite’kam nepodarilo ziskaPreto je dblezité v ramdialSich krokov implementovana

kazdu podstranku webu novy kéd Google Analytics.

<script>
ifunction(i,s.o._g.r.a.m{i[ GoogleAnalytics Object |=r:i[r]=i[r] [Ifunction()
(i[r].g=1[r]-qll[]}. push(arguments L[] I=1"new Date():a=s createElement(o)
m=s_getElementsByTagName(o)[0].a async=1;a src=g m parentNode insertBefore(a, m)
Iiiwindow, document,'seript’, https /fwww.google-analytics.com/analytics js'.'ga’);

ga(create’, 'UA-7T7247105-1, "auto’);
ga('send’, ‘pageview).

<Iscript=>

Obrazoke. 12 Meraci kod pre sluzby nastroja Google Anadytic
Zdroj: Google Analytics

11.3.2 Nastavenie demografickej funkcie

V zakladnych nastaveniach je potreba dapminastavenie demografickej funkci¢aka
ktorej je mozné ziskanformécie tykajuce sa demografickych udajov danéavstevnika.
Tato funkcia zabezé jasnejSi prefad o navstevnikoch, ktori sa na webovej stranke

zdrziavaju.
11.3.3 Nastavenie remarketingu

Remarketingova funkcia umozni zber databazy uZivate ktory webovld stranku
navstivili. Tuto databdzu mdézu majiky nasledne vyuZi na spatné oslovenie tychto
uzivat€ov, ktori uz ako také povedomie o bistre maju aamketing v tomto pripade
funguje ako skvely nastrojdiaka ktorému sa im maju mozwogripomenti a ovplyvnt’

tak ich rozhodovaci proces.
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11.4Komunikécia na socialnych si€ach

Pre problematiku spobmosti, ktoré sa venuju gastrondmii je najvhodnef&abinacia
socialnych sieti Facebook a Instagram. Tieto gpegelstavuju dopotiené komunikané
kanaly v ramci online prostredia pre spwlo®’ Buket. Spolénog’ Buket by sa mala
v ramci publikacie obsahu zaméraa prispevky vo formate obrazkov, ktory je pre ich

biznis najatraktivnejsi.

11.4.1 Jednotny vizualny a komunikatny Styl

Spolainog’ sa chce prezentowaro vz'ahu s verejna®u, ktorl zastavaju primarne ich
zakaznici ako zodpovedna, prigka a rodinnd spotoog’, ktorl sa vyplati navstiti
najma skrz zaujimavy koncept, ktory ponuka. V bista zakaznikéaka mila obsluha,

ktoru zastava Petra a Blanka, ktoré su zosobneakordlého servisu.

Obrazky v rdmci socialnych sieti by malitbgublikované v jednotnom rozliSeni, idealne
s rovnakym kontrastom. Je dobré obrazky umiésdoi jednotnej Sablény, aby prispevky
svojim vizualnym Stylom stale pripominali Buket pdehymi prvkami, ktoré su

v prispevkoch aplikované ako napr. logo, jednotmgestnenie textu v obrazku, jednotny

font pisma.

11.4.2 Typy prispevkov

Fotografie jedal, ktoré reflektuju realitu v bisteevzbudzuju uzivata k aktivity ¢i uz
bistro osobne navstivitak aj k interakcii v ramci socialnej siete —ph#i sa mi to, zdiéa
pripadne okomentuje prispevok. Takéto prispevky s@’kym potencidlom k interakcii

uzivatéda.
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Obrazoke. 13 Ukazovy prispevokdkrstvo napéenému zakusku

(vlastné spracovanie)

Kazdy dé& by mala spolénog’ pridava’ prispevky k dennému menu, ktoré na ich
zaékaznikov v ten decaka idealne aj s fotografiou pekne naservirovanétila, ktoré bude

predstavovato najlepSie z obednej ponuky

Obrazoke. 14 Ukéazkovy prispevok k dennému menu
(vlastné spracovanie)
Swrazné prispevky, ktoré musia ttda zaujimavom kreativnom koncepte. NajlepSie
saze sa daju realizovav ramci socialnej siete Instagram, kedy nabudité/aid’ov

napriklad k foteniu VasSich jedal a zt¥miu prostrednictvom ich sukromného profilu so

siWaznym hashtagom. VSetky prispevky, ktoré v ramciddoej siete Instagram budu
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publikované musia hyoznaené hashtagom #buket praha — vSetky prispevky ®tym
oznaenim sa potom kumuluju a vytvara sa tzv. onlinedtiium v ramci siete Instagram.

dominikaratulovska
Buket

11 P4éi sa mi to

dominikaratulovska Buchty ktore si musis
zbalit na cestu &% #homemade #cake
#buket_praha #original @buket_praha

deanmcclumpha Super!

) Pridat komentar.

Obrazoke. 15 Prispevok followera s ozfemim @buket_praha
Zdroj: Instagram.com
Prispevky by mali taktiez reflektotaktualne dianie vo svete — sviatky, medzinarodné

dni, Zivelné katastrofy, milé udalosti zo svetatgasdmie a pod. Toto vSetko signalizuje,

Ze profil je aktuélny a stale sa fi@am nig€o deje.
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12 CASOVY HARMONOGRAM A ROZPO CET

Plan aktivit spolénosti Buket, s. r. 0. je viac menej jednoama V prvotnej faze je
potreba aktivne zat' spravova profily na socialnych siach, ktoré si zaslUzia patnit
pozornog majiteliek najma kvoli tomu, Ze ich aktivita budmedstavov& znanu
konkurergna vyhodu. Néasledne v obdobi letnych mesiacov tmba’ aktivne pracoua
na redesign webovej stranky, ktora bude pozost&vwaadvrhu kompletného rieSenia od
obsahu cez inforntau Struktaru, pekné grafické rieSenie a nasledmilementaciu.

Vo faze k& bude webovéa stranka spustend, tak je potreba enysdi on-page faktory
webovej stranky a nastavenie analytiky, nechdhoe za&iatku maja majitéky k dispozicii
relevantny analyticky vystup. Az v naslednych krotkotreba intenzivne pracavana
ziskani atraktivnych spatnych odkazov a postupséiova’ poziciu webu vo vysledkoch

vyhradavania.

Online Mesiace v roku 2016
aktivita 1. 2. 3. 4. 5. 6.
Redesign
webu
Nastavenig
analytiky
On-page
faktory
Off-page
faktory
Facebook
sprava
Instagram
sprava

Tabukac. 3 Harmonogram online aktivit na rok 2016
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12.1 RozpcXet

Rozpaet vychadza z navrhovanych online aktivit v ramairee komunikénej stratégie.

Sprava socialnych sieti nepredstavuje poloZzku patie, ato kvéli tomu, Ze spravu si

budld majitéky robit’ vo vlastnej rézii, tzn. Ze jediny ich naklad bymtedstavovéich ¢as.

Polozky Rozpad polozky Casova nar@nost’ | Cena celkom v K
Tvorba webovej Tvor_ba ,obsghu 6h 1 800,-
stranky Grafické prace 20 h 6 000,-
Implementacia 30 h 9 000,-
Nastavenie Nastavenie funkcii 3h 900 -

analytiky Google Analytics ’
On-page faktory Meta tagy, URL, alt 5h 1 500,-
Off-page faktory Spatné odkazy 5 000,-
CELKOM 24 200,-

Tabukac¢. 4 Rozpeet na rok 2016
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ZAVER

Bakalarska praca sa zaoberala navrhom online kdaime) stratégie spotmosti Buket,
s. 1. 0. pre rok 2016. Teoretickas’ prace dophala teoretické poznatky k praktickisti

prace.

V Uvode praktickejéasti sa nachadzalo predstavenie spubsti. Na popis spotmosti
nasledne naviazalo produktové portfdlio, ktoréralw poctivé produkty z kvalitnych

surovin, ktoré dnes predstavuju trend v oblastirgaémie.

PEST analyza néasledne zhodnotila aktualny stav mha tz poliadu politickych,
ekonomickych, socialno-demografickych, kultarnych teehnologickych faktorov.

Z analyzy vyplynul jasny potencial vstupu na triz logplyvnenia externymi faktormi.

V dalSej faze bola definovana segmentacialasigch zakaznikov z pdadu tvorby
samotnych person s ¢&m@mm presného zasahu potencidlnych zakaznikov adosah
uzivatéov v prostredi. Analyza person tvorila podklad pyber tonu a Stylu komunikécie.

Analyza konkurencie v online prostredi predstavavspravny predpoklad pre nasledné
spracovanie SWOT analyzy, ktora hodnoti internéaglexterné prostredie spoétwsti.
VSetky zrealizované analyzy tvorili podklad pre tagenie ci€ov komunik&nej stratégie.
Pre naplnenie clev komunik&nej stratégie su vhodné rézne komutiik@d kandly

a online nastroje, cflem prace bol vyber najvhodnejSich komugikgch kanalov v ramci
online prostredia. Primarne bol vyber zamerany h@dvé socialne siete vhodné pre
gastronomicky biznis, tvorba futikej webovej stranky a zakladn& optimalizacia wetau p
vyhradavée.

Zaverom externetasti bolo samotné vypracovanie online komuérie stratégie pre rok

2016, tvorba harmonogramu a nasledné predstavdhedovaného rozgtu.
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