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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na zvySovani povédomi o znacce TVARG prosttednictvim
socialnich siti Facebook a Instagram. Prvni ¢ast prace se vénuje teoretickym vychodisktim,
pfiCemz zahrnuje problematiku internetového marketingu, socidlnich siti, méfitelnosti
efektivity na socialnich sitich a marketingovym trendim v gastronomii. Vyzkumna Cast
priblizuje soucasnou komunikaci znacky, porovnava ji s vybranymi konkurenty a prezentuje
vysledky rozhovoru s feditelem spolecnosti 1 dotaznikového Setfeni. Projektova cast
navrhuje konkrétni opatfeni ke zlepSeni obsahu, vizualni identity a strategie na socialnich

sitich s cilem zvysit povédomi o znacce.

Kli¢ova slova: socialni sit¢, Facebook, Instagram, komunikace, znacka

ABSTRACT

The thesis focuses on increasing brand awareness of the brand TVARG through the social
networks Facebook and Instagram. The first part of the thesis is dedicated to the theoretical
background, covering the issues of internet marketing, social networks, measurability of
effectiveness on social networks and marketing trends in gastronomy. The research part
presents the current brand communication, compares it with selected competitors and
presents the results of the interview with the company director and the questionnaire survey.
The project part proposes specific measures to improve content, visual identity and social

media strategy in order to increase brand awareness.

Keywords: social networks, Facebook, Instagram, communication, brand
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UvVOD

Socialni sité¢ se v poslednich letech staly nedilnou soucasti kazdodenni komunikace
a zasadn¢ ovlivnily zpisob, jakym firmy oslovuji své zékazniky. V prostiedi silné
zaroven srozumitelné, kreativné a konzistentné¢ komunikovat svou identitu a hodnoty.
Zejména platformy jako Facebook a Instagram nabizeji Siroké moznosti pro budovani vztahu

se zakazniky, zvySeni povédomi o znacce a podporu loajality.

Znacka TVARG si uvédomuje vyznam online prezentace a aktivni komunikace na socidlnich
sitich. Prestoze se v poslednich letech zacala vice zamétovat na vizuélni styl a komunikaci
s publikem, stale existuje prostor pro zlepSeni a systematicky rozvoj téchto aktivit. Pravé na

tuto potfebu reaguje piedkladana diplomova prace.

Cilem prace je analyzovat aktualni komunikaci znacky TVARG na platforméach Facebook
a Instagram a navrhnout konkrétni opatteni, kterd povedou ke zvyseni povédomi o znacce

na zminovanych platforméch.

Struktura prace je rozdélena do tii Casti. Teoretickd €ast vychazi z odborné literatury
zaméfené na internetovy marketing, budovani znacky a zvySovani povédomi o ni. Dale se
detailnéji vénuje socidlnim sitim, konkrétné¢ platformam Instagram a Facebook, a jejich
vyuziti v marketingové komunikaci firem. Pozornost je vénovana také zpsobiim meéteni

efektivity téchto aktivit a aktualnim trendim v marketingu v oblasti gastronomie.

rowr

Prakticka ¢ast se zaméfuje na zhodnoceni stavajici online komunikace znacky TVARG.
Obsahuje rozbor oficidlnich profili na socidlnich siti znacky TVARG, jejich silnych
a slabych stranek, a dale benchmarking — srovnani s vybranymi konkurenty v oboru, ktefi
slouZzi jako inspirace pro dal$i rozvoj. Soucasti je také dotaznikové Setfeni mezi vetejnosti,
které¢ odhaluje vnimani znacky u cilové skupiny, a rozhovor s feditelem spole¢nosti, jenz

poskytuje cenny pohled na fungovani a cile znacky z pohledu managementu.

Projektova ¢ast nasledné na zéklad€ ziskanych dat a poznatkii navrhuje konkrétni opatieni
vedouci ke zlepSeni online komunikace scilem zvySeni povédomi. Zaméfuje se na
optimalizaci obsahu, posileni vizudlni identity, efektivnéj$i planovani a na zapojeni
sledujicich do komunikace. V projektové Casti jsou zpracovany dvé varianty realizace
navrhovanych opatfeni — formou interni spravy a externi spoluprace s profesionalem. Tyto

varianty jsou porovnany z hlediska nakladi, pfinost.
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1 INTERNETOVY MARKETING

Internetovy marketing, jak jej definuje Halada (2016, s.46) ,,vyuziva internetové sité
k marketingovym uceliim* (Halada, 2016, s. 46). Pravé v tomto kontextu ziskava internetovy
marketing na vyznamu. Internetovy marketing, nékdy oznacovan také jako e — marketing,
web-marketing nebo online marketing, navazuje na principy klasického marketingu, av§ak
piesouva se do online prostedi (Janouch, 2014, s. 22-23). ,,Marketing dnes znamena osobni
pristup, péci o kazdého jednotlivého zékaznika a moznost individualizace dané sluzby nebo
produktu (Janouch, 2014, s. 22). Tento typ marketingu pfedstavuje soubor aktivit, které
jsou neustdle pfizpisobovany ménicim se podminkdm na internetu. Piedstavuje tak
komunikacni prostfedek, diky kterému firmy buduji své marketingové strategie a zlstavaji

relevantni a efektivni i v dynamickém digitalnim svété (Halada, 2016, s. 46).

Popularita internetového marketingu roste predevsim diky pokroku v oblasti technologii,
které rozsifuji moznosti komunikace mezi firmami a zdkazniky. Nové a zdokonalené
nastroje, jako jsou socidlni sité, webové stranky, e-mailové kampané€ nebo mobilni aplikace,
umoznuji firmam oslovit zakazniky rychleji, cilengji a kreativnéji. Internet tak kromé
postaveni firem méni i roli zdkaznika — z pasivniho piijemce informaci se stava aktivnim

ucastnikem procesu (Janouch, 2014, s. 22-23).

Jak uvadi Janouch (2014), marketing na internetu pfinasi tfi klicové zmény (Janouch, 2014,

5. 23):

- Konverzaci: Internet vraci marketing zpét ke kotenim, kdy byly zdkladem trhu
osobni interakce. Zakaznici dnes komunikuji mezi sebou 1 s firmami, sdileji své

nazory a zkuSenosti.

- Posileni pozice zakaznika: Diky informacim, které maji zakaznici k dispozici,
mohou lépe ovlivilovat sva rozhodnuti a ocekavaji, Ze firmy na jejich potieby pruzné

zareaguji.

- Spoluudast: Zakaznici se stavaji soucasti marketingového procesu, napiiklad tim, Ze

sdileji obsah, hodnoti produkty nebo se ucastni diskusi.

Cile internetového marketingu mohou byt jak finan¢ni (naptiklad zvySeni zisku), tak

nefinanéni (zlepSeni povésti firmy nebo posileni vztahu se zdkazniky). Tato flexibilita ¢ini

vvvvvv
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2019, s.103-105). Koncepce internetového marketingu se vsak stale opird o klasicky model
4P (produkt, cena, misto, propagace), ktery je v online prostiedi ¢asto rozsifen o dalsi prvky,
jako napftiklad ,,lidé* (people), zaméfené na zakazniky a jejich potieby. Vedle 4P Ize
v internetovém marketingu efektivné aplikovat také koncept 4C (hodnota pro zékaznika,
naklady pro zdkaznika, pohodli, komunikace), ktery klade diraz na zakaznicky pohled
(Sedlacek, 2019, s.103—105).

1.1 Internetova reklama

Internetova reklama je dnes jednim z nejvyznamnéjSich marketingovych nastroju, ktery
umoznuje cilené oslovit Siroké publikum. Podle Janoucha (2020, s.143) se internetova
reklama zamétuje na presvédcovani a informovani uzivatell, pficemz jejim hlavnim cilem
je vyvolani zajmu o produkt. Karlicek (2016, s. 318) k tomu dodava, Ze online reklama ma

byt srozumitelna a presvédciva, aby efektivné predala marketingové sdéleni.

Rist vyznamu internetové reklamy potvrzuji i data o investicich. Podle dat Sdruzeni pro
internetovy rozvoj (SPIR) a agentury Median dosahly investice do reklamy v Ceské
republice v roce 2018 28,6 miliardy ¢eskych korun (SPIR, Median, 2019). Rist investic
do reklamy je zaznamenan i celosvétove, podle Statista Market Insights utratili marketéfi
vroce 2024 priblizn€ 1,1 bilionu americkych dolari za reklamu, coz predstavuje

mezirocni nariist o 7,3 % (Datareport, 2025).

Socialni sité hraji ve svété internetové reklamy stile vyznamnéj$i roli. Od roku 2017
razantn¢ stoupa investice do reklamy na socidlnich sitich. Podle dat spolecnosti Mediaguru
dosahly v roce 2024 celosvétové rocni investice do reklamy na socidlnich sitich 219,8
milionu americkych dolarii (Mediaguru, 2024). Ocekava se, Ze tento trend bude
pokracovat, pficemz analyzy spolecnosti Monyens ptedpovidaji globalni riist o 8 % rocné

(Monyens, 2024).

Graf znazoriiuje celosvetovy rist investic do reklamy na socidlnich sitich mezi lety 2017 az

2024. Je patrny staly rist, ktery podle odhadt bude pokracovat i v dalSich letech.
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2 ZNACKA

V pivodnim znéni slovo "brand" (znacka) ma sviij ptivod ve staronorském ¢i germanském
vyrazu znamenajicim "palit", coz odkazuje na historickou praxi oznafovani dobytka
vypalenym znakem k identifikaci vlastnictvi (Healey, 2008, s. 6). V modernim marketingu

je vsak znacka mnohem vice nez jen oznacenim produktu nebo spolecnosti.

Spousta autort knih o marketingu déle rozviji definovani znacky definici od spole¢nosti
American Marketing Association (AMA), podle které ,,je klicem k vytvoreni znacky vybér
konkrétnich prvki, jako jsou jméno, logo, symbol, design, baleni a dalsi vlastnosti, které
identifikuji vyrobek a odlisi jej od ostatnich. Tyto komponenty se oznacuji jako prvky
znacky* (Keller, 2007, s. 33). Znacka vSak neplni pouze funkci oznaceni, ale nese i hlubsi
vyznam. Jak uvadi Karlicek (2018, s. 622): ,,Znacka (brand) neni jen obyc¢ejnou nalepkou,
je predevsim nositelkou urcitého vyznamu" (Karlicek, 2018, s. 622). Proto definici od
spolecnosti AMA lze povazovat za zaklad, ale méla by se dale rozvinout. Znacka nezahrnuje
pouze vizualni prvky, jako je logo, ndzev nebo slogan, ale také hodnoty a poslani, které¢ firma
komunikuje smérem k zdkaznikiim. Aby vSak znacka skute¢né fungovala a plnila svou roli,
musi byt definovana podle klicovych prvka (Kotler, Keller, 2013, s. 288). Znacku tvoii
nékolik klicovych prvki, které by si méla kazda firma ovéfit pomoci jednoduchych otazek,

aby zjistila, zda je napliuje (Kotler, Keller, 2013, s. 288-299):
- Zapamatovatelnost — Je znacka snadno rozpoznatelna a vybavitelna?
- Smysluplnost — OdraZi nazev a vizualni identita znacky jeji hodnoty a ucel?
- Libivost — Pisobi znacka esteticky a pfitazlivé pro cilovou skupinu?
- Prenositelnost — Lze znacku snadno rozsitit na nové produkty ¢i trhy?
- Adaptibilita — Je znacka flexibilni a schopna se pfizpisobit zménam na trhu?
- Ochranitelnost — Je znacka pravné chranéna proti kopirovani a napodobovani?

2.1 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce (brand awareness) je jednim ze zakladnich stavebnich kamenl pfi
budovéani silné znacky. Kotler a Keller (2013, s. 806) jej definuji jako ,,schopnost
spotiebitele identifikovat znacku za raznych podminek* (Kotler, Keller, 2013, s. 806).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Spravné definovand znacka, doplnénd o adekvatni prvky, vstupuje do klicové faze
— budovani povédomi o znacce. Tento proces se utvari predevSim prostfednictvim
zkuSenosti, které si zédkaznik se znackou osvoji, at’ uz prostfednictvim loga, oballi nebo
dalSich vizualnich a smyslovych prvka (Keller, 2007, s. 100). Jak upozornuje Keller (2007,
s. 100), pravé tyto komponenty vyznamné ovliviiyji, jak si spotiebitel znacku uchova

v paméti.

Ackoli by se mohlo zdat, ze povédomi o znacce je proces, ktery se vytvari sam o sobé, opak
je pravdou. Kotler aKeller (2013, s. 279) uvadé¢ji, ze ,,jednim z nejhodnotnéjSich
nehmotnych aktiv firmy jsou jeji znaCky®, a proto je nezbytné vénovat jejich budovani

systematickou pozornost.
Karlicek (2018, s. 646) rozliSuje dvé zdkladni Grovné povédomi o znacce:
1. Rozpoznani znacky (Brand recognition)

Rozpoznani znacky podle Karlicka: ,,odrazi schopnost cilové skupiny identifikovat znacku

a jeji produkty v misté prodeje” (Karlicek, 2018, s. 646).
2. Vybaveni znacky (Brand recall)

Vybaveni znacky definuje Karlicek nasledovné: ,,Znacka vyvstane cilové skupin€é v mysli

pii pfemysleni o piislusné produktové kategorii* (Karlicek, 2018, s. 646).

Vysledkem kombinaci zminénych dvou trovni by méla byt vysoka, jak mira rozpoznani
znacky, tak mira vybaveni znacky. Diky témto dvéma Grovnim muze firma zacit budovat

silnou znacku (Karlic¢ek, 2018, s. 646).

Budovani povédomi ma také pfimy vliv na cely spotiebitelsky proces, ktery 1ze rozdé€lit do

tti fazi (Keller, 2007, s. 99):

Uvédomeéni se — Prvni faze je takzvana ,,Uvédoméni se. Jedna se o prvni kontakt zdkaznika
se znackou, kdy dochézi k jejimu zaznamenani. Na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti, ale také
diky marketingovym nastrojiim, si zdkaznik zacina vytvaret mentalni obraz znacky, ktery

slouzi jako zaklad pro dalsi rozhodovaci procesy.

Zvazovani — Jakmile si zdkaznik znacku uvédomi, ptesouva se do faze ,,Zvazovani‘, ktera
uz buduje hlubsi vztah se zdkaznikem. V této fazi spotiebitel zacind porovnadvat znacku
s konkurenci a zvazuje jeji vyhody. Kli€ovou roli zde hraji prvky, jako je image znacky,
zpusob propagace, kvalita produktu ¢i sluzby. Tyto faktory ovliviiuji vnimani znacky

a formuji tak zékaznikovy preference.
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Vybér — Za posledni fazi oznacujeme takzvany ,,Vybér“. Zde se zédkaznik rozhoduje pro
konkrétni znacku a diky spravnému budovani povédomi a ziskanych zkuSenosti z predeslych
fazi dochazi k vysledku, ze zakaznik preferuje a voli praveé tuto znacku. Tento krok vSak
neznamena pouze jednorazovy nakup, pokud znacka splni ocekavani zakaznika, dochézi

k posilovani dlouhodobého vztahu a budovani zadkaznické loajality.

2.2 Firemni identita a image

Firemni identita je dalSim kli¢ovym prvkem budovéni znacky. Pfedstavuje soubor vlastnosti,
diky nimZ je znacka odliSitelné a zapamatovatelna. Nejedné se pouze o vizudlni stranku, ale
i 0 zpisob komunikace, chovani zameéstnanct, filozofii znacky ¢i jeji hodnoty. Identita
znacky tvofi zdklad pro jeji vnimani vetfejnosti a méla by byt v souladu s celkovym

positioningem znacky na trhu (Kotler, Keller, 2013, s. 286-290).

Horakova uvadi, ze: ,,Firemni identita je strategicky naplanovana piedstava, vychazejici
z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatelského cile. Je chapanim ,,sama sebe*

a tvofi ji firemni filozofie, kultura, osobnost a design® (cit dle Vysekalova, Mikes, 2009,

s.41).

Firemni image je pak vysledkem vnéjsiho vnimani této identity. Vznika na zaklad€ vSech
prvki identity — od vizualni prezentace a komunikace az po samotny produkt ¢i sluzbu.
Image firmy je tedy obrazem, ktery si vefejnost vytvaii na zékladé vnimanych signala
(Vysekalova, Mikes, 2009, s.41-45). Jak uvadi Vysekalova a Mikes (2009, s.41): ,,Firemni
identita je to, jaké je firma nebo byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity*

(Vysekalova, Mikes, 2009, s.41).
Firemni identita neni vSak neménnd — mize se v Case proménovat napiiklad v disledku
zmeén ve strategii, na trhu nebo ve vedeni firmy. Dillezity vsak je, aby vSechny jeji slozky
byly navzajem propojené a tvorily soudrzny celek (Vysekalova, Mikes, 2009, s.76).
2.3 Firemni design
Firemni design mlze zahrnovat rtizné prvky (Vysekalova, Mikes, 2009, s.177-180):

- ndazev firmy,

- logo,

- znacku (slouzici ke zviditelnéni a odliSeni produktu)

- firemni barvy a typografie,
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symbol (napf. postava nebo znak),

ustaleny slogan ¢i znélku,

sluzebni a orientacni grafiku (napi. oznaceni budov),

reklamni a darkové predméty.

Firemni design, oznac¢ovan také jako jednotny vizudlni styl, se fidi pravidly uvedenymi v tzv.
grafickém manualu, ktery stanovuje napiiklad pfesné odstiny barev, velikosti a varianty
loga, typy a pouziti fontt, piiklady zakazanych variant apod. Smyslem grafického manualu
je zajistit konzistenci ve vizualni komunikaci bez ohledu na to, kdo znacku prezentuje

a v jakém prostiedi (Vysekalova, Mikes, 2009, s.177-180).
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3 SOCIALNI SITE

Podle Kopeckého a Krejciho (2023, s. 17) Ize socialni sité definovat jako ,,online platformy
nabizejici uzivatelim Sirokou Skalu moznosti prace s online obsahem nejriiznéjsiho typu,
tedy s textem, audiem, videem a grafikou” (Kopecky, Krej¢i, 2023, s. 17). Tato
univerzalnost umoziiuje kazdému uzivateli najit svou vlastni roli. Nékdo se stane aktivnim
tvircem, sdili myslenky, fotografie ¢i videa, zatimco jiny ziistane spiSe pasivnim
pozorovatelem. Ob¢ role vSak vytvareji prilezitost k interakci, pfi niz si kazdy uzivatel

formuje svou vlastni online identitu (Kopecky, Krej¢i, 2023, s.17).

Jak naznacuje samotny nazev ,,socialni sité“, hlavnim cilem téchto platforem je propojit lidi
z celého svéta, neboli uplést sit’ kontakti a propojeni. Socidlni sité nabizeji prostor pro
komunikaci, zabavu, vzdélavani, ziskavani informaci a v posledni dobé prakticky pro
jakoukoliv ¢innost (Kopecky, Krej¢i, 2023, s. 17). Treadaway a Smith rozdélili socialni sité

do tii kategorii podle poskytovanych sluzeb (Treadaway, Smith, 2011, s. 44-46):

1. VSev jednom: Platformy jako Facebook a Instagram poskytuji Sirokou skélu funkci
— od sdileni fotek az po vytvareni komunit a skupin.

2. Jediny trik: Sit¢ jako Twitter nebo Pinterest se specializuji na konkrétni oblast,
napftiklad sdileni kratkych textt ¢i obrazki.

3. MiSenci: Platformy jako YouTube zacinaly s jednou funkei (napft. sdileni videi), ale

postupné rozsitily své sluzby na zéklad¢ pozadavk uzivateli a firem.

3.1 Socialni sité v Cislech

Jelikoz se vyvoj socialnich siti neustdle méni, je dilezZité sledovat aktualni data a trendy.
Tato kapitola pfindsi prehled aktudlnich statistik, které ilustruji rozsah a vliv socialnich siti

na globalni urovni, ale 1 pfimo v Ceské republice.

Data a statistiky jsou Cerpany od spolecnosti DataReportal, jejichZ reporty jsou vytvareny
Simonem Kempem a tymem spolecnosti Kepios s podporou partnerd, jako jsou We Are

Social a Meltwater (Datareportal).

3.1.1 Globalni statistiky socialnich siti za rok 2024
Prvni statistika zndzoriiuje vysledky za rok 2024 a piedstavuje mési¢ni pocet aktualnich

uzivatell na jednotlivych socialnich sitich v roce 2024 celosvétove.
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Graf 2 Mésicni pocet aktivnich uzivateltl socialnich siti ve svéte v roce 2024

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedenych udaju je patrné, ze Facebook si i nadale udrzuje pozici nejpopularnéjsi
socialni sité na svéte s vice nez 3 miliardami aktivnich uzivatelti za mésic. Na druhém misté
se nachdzi YouTube, kterys vice nez2,5 miliardy uZivatelii potvrzuje vyznam
videoobsahu jako klicového formatu pro socialni sité. Instagram a WhatsApp, obé¢
s 2 miliardami uZivateli, ukazuji na silu spole¢nosti Meta, kterd vlastni t¥i ze Ctyf

nejvetsich platforem podle poctu aktivnich uzivatelt.

Na vzestupu je i socidlni sit’ TikTok, kterd se predstavuje jako: ,,pfedni platforma pro kratka
mobilni videa™ (Tiktok, 2025), Ackoliv se o této siti diskutuje v souvislosti s ochranou
soukromi a regulaci obsahu (Kopecky, Krej¢i, 2023, s. 43), jeji popularita neustale roste

a v roce 2024 ji aktivné vyuzivalo 1,59 miliardy uZivateli po celém svéte.

Ptekvapivy mize byt vysledek socialni sit¢ X (diive Twitter), ktera se nachazi az na konci
zebticku. Platforma, umoziujici lidem sdilet své mySlenky a nédzory prostfednictvim
takzvanych tweetu (Kopecky, Krej¢i, 2023, s. 49). Platformu mési¢né vyuZzivalo v roce 2024
586 miliont uZivatelii, coz rozhodné neni malé ¢islo, ale v porovnani s ostatnimi se jedna

o necekany vysledek. I novy majitel Elon Musk zaznamenal minuly rok pokles o vice jak tfi
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ctvrtiny ptivodni hodnoty platformy. Socidlni sit’, kterd méla ptinést revoluci, tak zaziva

upadek doprovazeny spoustou kontroverzi (Gizmodo, 2024).

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze socidlni sit€¢ ovliviiuji kazdodenné miliardy uzivateli po
celém svéte, a ne pouze na osobni urovni. Zaroven predstavuji neodmyslitelnou soucast pro
firmy, kterym pomutzou k budovani klientely, povédomi o znacce i dosahovani spousty

dalsich cilu.

3.1.2 Socialni sité v Ceské republice

V roce 2024 zaznamenala Ceskéa republika nepatrny nartist ve vyuZzivani internetu. Na
zaéatku roku bylo v Cesku 9,74 milionu internetovych uZivateldi, coz piedstavuje
meziroc¢ni narast o 0,09 % (8 956 uzivatelt) (Datareportal, 2025). Konkrétné na socialnich
sitich dosahl pocet aktivnich uzivatelskych identit v lednu 2024 celkem 8,05 milionu. Oproti
zacatku roku 2023 se vsak jejich pocet snizil o 20 tisic (-0,2 %). Pfesto to znamena, ze
socialni sité vyuziva piiblizné 76,7 % celé populace Ceské republiky (10,50 miliond

obyvatel v roce 2024 dle tdaji od Datareportal (Datareportal, 2024).

Tato Cisla ukazuji, Ze vétSina Cechll je aktivné€ pfitomnd na socialnich sitich, coz vytvari

znacny prostor firmam, které své marketingové aktivity sméfuji na socialni sité.
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3.2 Facebook

Facebook, dnes jedna z nejvétSich socidlnich siti na svété, zacal s jednoduchym cilem —
propojit studenty na prestiznich univerzitach. Pivodné uréeny pouze pro studenty Harvardu,
kde ho v roce 2004 zalozil Mark Zuckerberg spolu se svymi kolegy, se postupné rozsifil
na dals$i univerzity, sttedni Skoly a do podnikii. S postupem ¢asu se stal dominantni socialni

siti, kterou dnes vyuzivaji miliardy lidi po celém svéte (Treadwach, 2011, s. 28-31).

3.2.1 Marketing na Facebooku

Jedna se o vSestrannou platformu, kterd umoziuje dosdhnout vice nez jednoho obchodniho
cile. Jak uvadi Zarella (2010): ,,pfi spravném pouziti miize byt Facebook rozsifenim vasi
znacky, protoZze vam pomuze prezentovat stejnou osobnost, ton a vizudlni tvar jako
v jakémkoli jiném materidlu“ (Zarella, 2010). Firmy zde mohou naptiklad propagovat
produkty, zvySovat povédomi o znacce, sbirat kontakty na potencidlni zakazniky nebo

posilovat zakaznickou podporu prostiednictvim rychlé komunikace (Zarella, 2010, s.1-8).

Aby firma mohla efektivn¢ vyuZzivat Facebook jako marketingovy nastroj, musi nejprve
zalozit firemni stranku, ktera bude slouzit jako hlavni komunikaéni kanal s publikem.
Prostiednictvim této stranky mize podnik sdilet fotografie, videa, informovat o online
i offline akcich pomoci udalosti, propagovat své produkty a sluzby a poskytovat dulezité
informace, jako jsou kontaktni udaje, adresa nebo odkazy na webové stranky (Pavonicova,

2018).

Pro uspéSny marketing na platform& Facebook je kli¢ova mira zapojeni uzivateld, tedy
uroven jejich interakce s obsahem. Cim vice uzivatelé Hlagkuji®, ,komentuji a sdili
ptispévky, tim vétsi organicky dosah stranka ziskava. Pravidelné sdileni kvalitniho
a relevantniho obsahu miiZze firm& pomoci budovat aktivni komunitu sledujicich. Facebook
navic stranky s vysokou mirou zapojeni odménuje tim, ze jejich piispévky zobrazi vétSimu
poctu uzivatelii, coz dale podporuje jejich viditelnost a rast (Losekoot, Vyhnankova, 2019,
s. 62). Sdileni kvalitniho obsahu na Facebooku se tak jednozna¢né vyplati. Jak uvadi
samotnd spolecnost Meta: ,,74 % dotazanych uvadi, ze kdyZ online objevuji nové znacky

a produkty, je to na platformach spolecnosti Meta* (Meta, 2025).
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3.2.2 Moznosti propagace na Facebooku

V dnes$nim svété, kde jsou lidé reklamou doslova obklopeni — v televizi, na internetu i na
socialnich sitich — je pro firmy stale vétsi vyzvou ziskat pozornost divakii. Z tohoto divodu
je nutné pristupovat ke kampanim kreativné a aktivné. Nesta¢i pouze investovat do
propagace a &ekat na vysledky. Usp&$na reklama vyzaduje soustavnou aktivitu, napiiklad
pravidelné sdileni obsahu, komunikaci s fanousky a interakci se zdkazniky. K spésné
inzerci na Facebooku by se dalo zjednodusSen¢ fict, ze nestati pouze zaplatit piispévek

a ¢ekat na zazraky (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 7).

Inzerovani na Facebooku bylo mozné jiz od vzniku platformy, jak ale uvadi Pavonicova
(2018): ,,Revoluce v inzerci piisla ale az v roce 2009, kdy Facebook spustil moznost cilit
reklamy na uZivatele podle jazyku a geografické oblasti* (Pavonicova, 2018). V roce 2009

tak inzerovani na Facebooku nabralo Upln¢ jiné obratky.

Sama spolecnost Meta nabizi konkrétni doporuceni, jak prostfednictvim reklamnich

kampani efektivné zvysit povédomi o znacce (Meta, 2025):
- Sdilejte ptib¢h znacky, aby lidé zjistili, ¢im je firma jedinecna.

- Nabidnéte lidem pobidku, aby m¢li o diivod vic vasi firmu vyhledat, at’ uz

online, nebo v prodejné.

- Nastavte cileni podle toho, kde mate zakazniky — jestli v mist¢, kde sidlite,

nebo po celé zemi.

- Pouzivejte tlacitka s vyzvou k akci, aby se s vami lidé mohli snadno spojit.*

Meta déle uvadi, Ze reklamy na Facebooku mohou zasdhnout az 44,8 % celosvétové
populace (cit. dle Venclikovi 2025), coZ z této platformy ¢ini jeden z nejvyznamnéjSich
nastrojii pro online marketing. Reklamni kampané na Facebooku jsou nyni spravovany
prostiednictvim platformy Meta Business, kterd je navic propojena s Instagramem. Tato
integrace umoznuje firmam snadno vytvafet a upravovat rizné typy reklam podle

individualnich potieb, a navic ma firma vSechny informace na jednom misté (Meta, 2025).
Mezi nejcastéjsi formaty reklam, které Facebook nabizi patti (Meta, 2025):

- Obrazkové reklamy — jednoduchd vizudlni sdéleni doplnénd kratkym

textem, ktera rychle zaujmou pozornost uzivatel.
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- Videoreklamy — umoziuji pfedstavit produkt ¢i sluzbu dynamicky,

prostfednictvim pohybu a zvuku, coz zvysuje Sanci na zaujeti cilové skupiny.

- Rotujici reklamy (Carousel Ads) — format, ktery umoznuje zobrazit vice
obrazkl nebo videi v rdmci jedné reklamy. Tento typ je vhodny naptiklad pro

prezentaci vice produkti najednou.

- Reklamy s kolekei (Collection Ads) — propojuji vizualni prvky s katalogem
produkti firmy a usnadiiuji zdkaznikim piimy piistup k nabizenym

polozkam.

3.3 Instagram

Aplikace, ktera byla spusténa 6. fijna 2010 a behem prvnich tff mésicti svého fungovani si
ziskala vice nez milion registrovanych uzivatelt. Platforma byla plivodné zamyslena jako
projekt s nazvem Burbn, ktery umoznil uzivatelim sdilet jejich aktudlni polohu, hrat hry
a zéaroven sdilet fotografie. Zakladatelé¢ Kevin Systrom a Mike Krieger vSak velmi rychle
pochopili, Ze nejvétsi zdjem uzivatelé projevuji prave o sdileni fotografii. Tento poznatek je
ptivedl k myslence vytvofit novou aplikaci zaméfenou vyhradné na sdileni fotografii — a tak
vznikl Instagram. Nazev této aplikace vychdzi z kombinace anglickych slov ,instant®

(okamzity) a ,.telegram* (zprava) (Mattern, 2016, s. 4-12).

Momentalné se jedna o socidlni sit’, kterd ma kazdy den aktivnich 1,4 miliardy lidi a stala
se krom¢ osobniho vyuzivani i dilezitym aspektem vSech podnikli (Quesenberry, 2025, s.

203-204).

3.3.1 Marketing na Instagramu

Instagram se stal nejen platformou pro sdileni fotografii a videi, ale také jednim
dosah umoznuji firmam efektivné prezentovat své produkty, sluzby a znacku zplisobem,
ktery oslovuje zakazniky na emociondlni Urovni. Hlavni zménou oproti klasickému
osobnimu profilu je firemni profil, ktery si firma tvoti zdarma podle svych predstav. Firemni
profil ma navic propojeny se svou facebookovou strankou a do svého firemniho profilu na
Instagramu muze dale dodat uzite¢né informace a odkazy pro osoby na Instagramu, jako je

adresa, telefonni ¢islo, odkaz na web a podobné (Pavonicova, 2018).
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Pti budovani marketingové strategie na Instagramu by se kazdy podnik mél fidit heslem
,Instagrammable®. Vyraz, ktery Quesenberry (2025, s. 206) definuje jako ,,vhodny ke
sdileni, obvykle jako fotografie nebo video.” Obsah by mé¢l byt tedy vizualné atraktivni,
vyvolavat emoce a podnécovat uzivatele k interakci, ¢imz nasledovné zvysi dosah a zapojeni
sledujicich (Quesenberry, 2025, s. 206). Na Instagram se da podle Carlose (2021 s. 601)
vyzrat, kdyz budou uzivatelé¢ dodrzovat jeho radu. ,,Vytvéiejte obsah, na ktery budou chtit
lidé reagovat, tim zvysite Sanci, ze Instagram pfispévek zobrazi vice uzivatelim*

(Carlos,2021, s5.601).

Spole¢nost Meta sama uvadi, ze Instagram umoziuje firmam nejen oslovit svou primarni
cilovou skupinu, ale také oslovit nové potencialni zadkazniky, zvysit povédomi o znacce
a budovat pevnéjsi vztahy se svym publikem. Diky algoritmiim a néstrojim, jako jsou
placené kampan¢, hashtagy nebo spoluprace s influencery, mohou znacky efektivné
roz§ifovat dosah svého obsahu i mimo svou obvyklou komunitu (Meta, 2025). Tento trend
potvrzuji i nejnovejsi data od spolecnosti Monyens (2024): ,,66 % marketéri na socialnich
sitich uvadi, ze v blizké budoucnosti planuji vice vyuZzivat pravé Instagram® (Monyens,
2024). Tato cisla jen podtrhuji rostouci vyznam Instagramu v marketingovych strategiich
firem, které se snazi oslovit a aktivizovat své publikum prostiednictvim vizudlné

atraktivniho obsahu.

Atraktivni obsah na Instagramu muze byt tvofen hned v nékolika formatech. Jednim
z nejpopularnéjSich formath jsou Stories — ,,sbirka okamzikl, ktera zmizi za 24 hodin*
(Quesenberry, 2025). Stories umoziuji sdilet autenticky a neformalni obsah, ktery lze
zobrazit bud’ vSem sledujicim, nebo pouze vybranym uzivatelim ze seznamu ,,Close
Friends* (Instagram, 2025). Jde o silny marketingovy nastroj, ktery vyuziva kazdodenné
vice jak 900 milionu uzivateld (EarthWeb, 2024). Podle dalSich statistik spolecnosti
EarthWeb, 58 % uzivatelt uvedlo, Ze diky Instagram Stories objevili novou znacku nebo
firmu, ktera je zaujala (EarthWeb, 2024). Firmy by tak nemély podceniovat vyuzivani Stories
ke kazdodenni komunikaci se svym publikem a pfispivat k pravidelnému udrZovani

pozornosti.

Kromé vyuzivani Stories mohou firmy oslovit publikum i dal§im z dostupnych formatt, a to
konkrétné formou videi, takzvanymi Reels. Reels jsou kratka videa o délce od né€kolika
sekund az po tfi minuty, kterd umoznuji vyuziti hudby, efekt a filtra (Instagram, 2025).

Diky tomu mohou zna¢ky oslovit divdka poutavéjSim zplisobem neZ pouhym textem ¢i
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statickym obrazkem. Jak uvadi Instagram: ,,Je to nejlepsi zpisob, jak mohou tviirci najit
komunitu, ktera je hluboce zapojena a shoduje se s jejich zajmy* (Instagram, 2025). Reels
v$ak neni ndstrojem urceny pouze pro tvirce, i firemni profily je mohou vyuzivat ke zvyseni
povédomi o znaCce a oslovovat nové zakazniky (Instagram, 2025). Zatimco Instagram
zdiraziiuje vyznam Reels jako néstroj k osloveni Sirokého publika komunity, Carlos (2021,
s. 601) upozornuje, ze format obsahu neni rozhodujicim faktorem pro uspéch na platforme.
»Na Instagramu zavisi méné¢ na formatu obsahu a vice na jeho kvalit¢*“ (Carlos, 2021,
s. 601— 602). Podle n¢j zalezi predevsim na kvalité¢ obsahu a jeho celkovém sdé€leni, nikoli
nutné na vyuziti specifickych formati. Tento rozpor poukazuje na dvé rizné perspektivy,
zatimco oficialni komunikace Instagramu podporuje vyuzivani novych formath jako kli¢
k tspéchu, Carlos klade diraz na to, Ze pro uspéch na Instagramu neni rozhodujici konkrétni
format obsahu, ale ptfedevsim jeho kvalita a autenticita, tedy faktory, které zlstavaji zasadné

bez ohledu na zptisob prezentace.

3.3.2 MozZnosti propagace na Instagramu

Jak uZ bylo zminéno, Instagram je misto, které ma vice jak 1,4 miliardu aktivnich uZivateld,
pro zviditelnéni znacky nebo zvyseni povédomi, tak mize hrat skvélou roli v podniku, ktery

cili, jak na B2B segment, tak i na B2C (Bauer, 2022).

Instagram, ktery je soucasti spolecnosti Meta nabizi obdobné reklamni formaty a moznosti
cileni jako vySe zminény Facebook. Reklamni kampané na Instagramu se vSak neomezuji
pouze na generovani konverzi, zamé&fuji se také na zvySovani povédomi o znacce, podporu

angazovanosti uZivateld a ziskavani novych sledujicich (Meta, 2025).

Stejn¢ jako v ptfipadé Facebooku se reklamy na Instagramu vytvareji prostiednictvim
platformy Meta Business. Vysledné kampan¢ se mohou zobrazovat na riznych mistech

v ramci aplikace, a to konkrétné (Meta, 2025):

v hlavnim kanalu prispévki (feed),

ve stories (pfibézich),

pod konkrétnimi hashtagy,

na dalSich mistech podle cileni definovaného firmou.
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Reklamy na Instagramu jsou vzdy jasn€ oznaceny slovem ,,Sponzorovano*, coz uzivatelim

signalizuje, Ze se jedna o placeny obsah. Prostfednictvim propagovaného média — at’ uz jde

o obrazek, video ¢i jiny format — mohou uzivatelé provést dalsi akce definované inzerujici

firmou. Tyto akce mohou zahrnovat napiiklad (Meta, 2025):

navstévu webovych stranek,
vyplnéni rezervacniho formulare,
zobrazeni kontaktnich udaja,

nebo pifesmérovani na profil firmy.

Stejné jako na Facebooku si firmy mohou na Instagramu zvolit z riznych formati reklam

dle svych marketingovych cilti. Nabidka zahrnuje (Quesenberry, 2025, s. 209):

Obrazkové reklamy — vizualné atraktivni fotografie s doprovodnym textem,

ideélni pro rychlé upoutdni pozornosti.

Videoreklamy — neboli také Reels reklamy jsou dynamické formaty

vyuzivajici pohyb a zvuk pro silnéjsi zapojeni uzivateld.

Reklamy ve Stories — jsou zobrazeny v ndhledu jako klasické Reels, pouze

jsou oznaceny slovem ,,Sponzorovano*.

Reklamy v kolekci (Collection Ads) — Pro zobrazeni produktu piimo

z katalogu firmy.

Rotujici formaty (Carousel Ads) — Moznost prezentovat vice obrazki nebo

videi v ramci jedné reklamy.
Expolore Ads — Reklamy, které se objevuji v nabidce ,,Prozkoumat®.

Reklamy v nakupech — Reklamy, které vedou v okamzitému nékupu skrz

aplikaci Instagram.

Co se tyc€e ceny inzerce na Instagramu, zalezi na dané firmé, kolik ma rozpocet do investice

a jak zminuje sdm Instagram: “Vy feknete Instagramu, kolik chcete do reklamy investovat.

My vam za vas reklamni kredit ziskdme tolik konverzi, kolik jen bude moZné. Pokud chcete
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utratit 25 K¢ denné, muzete. Pokud chcete utratit 100.000 K¢ denn¢, miizete.” (Instagram,
cit. dle Bauer, 2022) Z toho vyplyva, Ze cena inzerce na Instagramu je velmi flexibilni
a prizpusobitelna moznostem inzerenta. Firmy si mohou nastavit rozpocet podle svych
finan¢nich moZnosti a marketingovych cili, pfi¢emz Instagram optimalizuje vykon reklamy
tak, aby pfinesla co nejvice konverzi za danou investici. Tento model tedy umoziuje
efektivni vyuziti reklamniho prostoru, jak malym podnikiim s omezenym rozpoctem, tak

velkym spolecnostem, které chtéji investovat vyrazné vyssi Castky (Bauer, 2022).
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4 MERENI EFEKTIVITY NA SOCIALNICH SiTiCH FACEBOOK A
INSTAGRAM

Vyuzivani socialnich siti jako néstroje marketingové komunikace vyzaduje nejen tvorbu
atraktivniho obsahu, ale také pravidelné sledovani jeho efektivity. Klicové je analyzovat
nejen interakci uzivateld, ale také dopad placené reklamy. Bez pravidelné analyzy
a vyhodnocovéni dat nelze efektivné optimalizovat marketingovou strategii ani posoudit,
zda napliiuje stanovené cile. Kazda znacka, kterd investuje do marketingu na socialnich

sitich, by proto méla pravideln¢ sledovat a analyzovat relevantni metriky.

V této kapitole je pfiblizeno, jak funguje méfeni efektivity na platformach Facebook

a Instagram, kterym se detailnéji vénuje i zbytek prace.

4.1 Analytické nastroje pro méreni efektivity

Facebook a Instagram nabizi své vlastni analytické nastroje, které umoziiuji podrobné
sledovat vykon obsahu, interakci uzivateld, ale také ti¢innost placenych reklam v obdobi od
7 dni az po 90 dni. Tyto ndastroje se jmenuji Insight (Prehledy) a i kdyz se jedna o dv¢
platformy, které spadaji pod spolecnost Meta a v mnoho vécech funguji podobné, zde
u funkce Insight poskytuje kazda platforma jiny vystup informaci (Losekoot, Vyhnankova,
2019, s. 550-561).

4.1.1 Meta Business Suite

Plvodni nastroj Facebook Insights, ktery dfive slouZil k analyze vykonnosti obsahu na
facebookovych strankdch, byl vroce 2021 zruSen. Jeho funkcionality byly postupné
integrovany do platformy Meta Business Suite, kterd dnes pfedstavuje hlavni nastroj pro
spravu a vyhodnocovani obsahu napfi¢ socidlnimi sitémi Facebook a Instagram (Meta

Business Suite, 2025).

Meta Business Suite umoziuje firmdm sledovat a porovnavat vykonnost pfispévki, vyvoj
publika, efektivitu kampani a celkové chovani uzivateli v rdmci obou platforem. Klicové

metriky, které jsou dostupné v rdmci piehledu, zahrnuji (Meta Business Suite, 2025):

- Poclet reakci, komentari, sdileni — Ukazatel interakce mezi uzivateli

a sdilenym obsahem.

- Dosah prispévku — Celkovy pocet uzivatelt, kteti videli obsah.
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- Demografie publika — Informace o v€ku, pohlavi a lokaci sledujicich.
- Doba stravena na strance — Ukazatel angazovanosti uzivatelt.

- Vykon reklam — Metriky souvisejici s placenymi kampanémi, jako je mira

prokliku (CTR), konverze, cena za vysledek a dalsi.

Dulezité je vSak zminit, Ze pracovat s teorii ohledné socialnich siti je obcas naro¢né, protoze
se platformy a jejich nastroje neustale vyvijeji. Facebook Insights byl v roce 2021 zrusen
a jeho funkce byly castecn¢ nahrazeny Meta Business Suite, ktery nyni slouzi jako hlavni
nastroj pro analyzu vykonu obsahu na Facebooku a Instagramu. Kromé toho mohou firmy
vyuzivat Meta Ads Manager pro spravu reklamnich kampani nebo Meta Pixel, ktery
umoznuje sledovat chovani uzivateli na propojenych webovych strankach (Meta business

suite, 2025).
4.1.2 Instagram Insights

Obdobny analyticky nastroj ma i socialni sit’ Instagram, kde je funkce dostupna jak pro
firemni profily, tak pro Gcéty tvirct. Sam Instagram popisuje funkci Insight nasledovné
(Instagram, 2025): ,,Pfehledy na Instagramu nabizi podrobnégjsi informace o celkovych
trendech mezi sledujicimi a o efektivit¢ obsahu v rdmci okruhu uZzivateld. (Instagram,
2025) Pro firmy muze tedy funkce slouzit jako zakladni néstroj, ktery platforma poskytuje
zdarma pro ziskani vysledka efektivity na siti. Dulezité je vSak upozornit, ze se jedna pouze
o prehledy pouze z poslednich 90 dni. (Instagram, 2025) Kazdy ucet muze piimo pies

aplikaci sledovat nasledujici metriky (BureSova, 2022, s. 911-913):

Oslovené uéty — Celkovy pocet uzivateld, kteti vidéli sdileny obsah firmy.
- Interakce — Pocet lajkti, komentéit, sdileni a uloZeni konkrétniho ptispévku.

- Sdileny obsah — Obsah sdileny firmou béhem poslednich 90 dni, ktery je

archivovan a zpétn€ dostupny.

- Pocet sledujicich — Kromé& demografickych udaju, jako je veékova skupina,
genderové slozeni nebo lokalita, ale také analytickd data o aktivité
sledujicich. Diky kterym, lze zjistit, kdy je dany profil nejnavstévované;si,

v jaké dny a v jakych casech je publikum nejaktivné;si.
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4.2 Klicové metriky pro hodnoceni efektivity

Pro méfeni efektivity je dobré si také uvést 1 zakladni a nejvyuzivanéjsi metriky, kterymi

muzeme dale hodnotit efektivitu:
Navratnost investic (ROI)
Mira prokliku (CTR)
Mira zapojeni uzivateli (Engagement Rate)

Mira dosahu (Reach Rate)

4.2.1 Navratnost investic (ROI)

Pojem, oznacovan zkratkou ROI z anglického ptekladu return on investment. Vysledek
navratnosti se zapisuje v procentech. Jak popisuje JuraSkova a Horndk (2012, s. 768), tak

vzorec pro vypocet ROI je nésledujici (JuraSkova, Horiidk, 2012, s. 768):
ROI (%) = vynosy / investice x 100
Vysledkem mohou byt tfi varianty (Juraskova, Hornak, 2012, s. 768):

- ROI =100 % — vynosy pokryly investice.

- ROI>100 % — kampan byla ziskova.

- ROI <100 % — investice byla ztratova.

Podle Juraskové a Horiidka (2012) je klicové brat v uvahu dlouhodoby dopad socialnich siti,
nebot’ ndvratnost investic zde ¢asto neni okamzita, ale projevuje se az v delSim casovém
horizontu. Quesenberry (2019) zdlraziuje, ze firmy by mély sledovat dlouhodobé trendy,
nikoliv pouze kratkodobé vykyvy.

4.2.2 Mira prokliku (CTR)

Mira prokliku neboli Click through rate predstavuje dalsi dilezitou metriku, ktera se vyuziva
pii méteni efektivity nejen na socidlnich sitich. Mira prokliku vyjadiuje pomér mezi poctem

zobrazeni reklamy a poctem uzivateli (IdeaLab).

4.2.3 Mira zapojeni uZivateli (Engagement Rate)

Mira zapojeni uzivateli neboli Engement rate pfedstavuje jednu z dalSich dilezitych metrik,

které je nutno sledovat. Jedna se o piehled, ktery ukazuje, procento lidi z celkovych fanouskt
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dané znacky, profilu, ktefi na ném provedli urcitou akci (Sité v hrsti, cit dle Later.com,
2023). Tim se mysli, jaka interakce prob&hla u konkrétniho ptispévku, zda uzivatel dal
prispevku lajk, nebo ho okomentoval ¢i sdilel. Mira zapojeni uzivateli nam tedy ukazuje,
zda konkrétni obsah je spravné zvoleny a zda splnil svij cil, oslovit uzivatele a pfimét ho

k akci (Site v hrsti, cit dle Later.com, 2023).

Vypocet 1ze provést dvéma zptsoby (Losekoot a Vyhnankova 2019, s. 259):
Mira zapojeni uzivatele = engagement / dosah x 100

Mira zapojeni uzivatele = engagement / pocet sledujicich x 100

Pfi interpretaci dosazené miry zapojeni je dulezité znat obecné uznavané orientacni hodnoty,
které pomahaji urcit, zda je dany obsah povazovan za Gspésny. V praxi se ¢asto za vyborny
vysledek povaZzuje engagement rate vyssi neZz 5 %, hodnota mezi 3-5 % byva hodnocena
jako velmi dobrd, 1-3 % se povazuji za primérny vysledek a zapojeni pod 1 % obvykle znaci

nizky zajem ze strany uzivatelti (Kotinkova, 2023).

Je vSak tieba brat tyto hodnoty s urcitou rezervou — zalezi na velikosti t¢tu, typu obsahu,
aktudlnim algoritmu v dané platformy i cilové skupin€. VEtSi ucty maji casto nizs$i miru
zapojeni, protoze jejich obsah se dostdva k SirSimu publiku, které vSak nemusi byt tolik

interaktivni (Kofinkova, 2023).

4.2.4 Mira dosahu (Reach Rate)

Mira dosahu je z dalSich metrik, kterou lze najit na obou zminovanych socidlnich sitich.

Znovu zde poslouZi funkce Piehledy, kde se da snadno tento ukazatel dohledat.

Miru dosahu Ize definovat jako pomér mezi po€tem uZivateld, ktefi na piispévek reagovali,
a celkovym poctem lidi, ktefi jej vidéli — v€etné t€ch mimo okruh sledujicich (Later.com,
cit. Sité v hrsti, 2023). Mira dosahu tedy poméahé pochopit, skute¢ny procentualni podil

publika, které dany obsah opravdu oslovi.

4.3 Nejhorsi metrika na sledovani efektivity

Pti budovani marketingové strategie na socidlnich sitich je kromé tvorby obsahu dilezité
vyhodnocovat své vysledky a méfit jejich efektivitu. Zminované nastroje pomahaji firmam
1épe pochopit, jak jejich obsah rezonuje s cilovou skupinou. Na zavér je vSak dilezité
predstavit 1 jednu z nejhorsich sledovanych metrik, kterd se ¢asto pouziva — celkovy pocet

sledujicich. ,,Pocet fanouski, odbératelii nebo sledujicich netika viibec nic o tom, jestli dany
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profil spravujete dobie a efektivné (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 543). Tento udaj sam

0 sob¢ neodrazi skute¢ny vliv na obchodni cile firmy, ale stdle mnoho lidi i firem ho bere za

vvvvvv

Firma by se nem¢la nechat zmast timto ¢islem, stejné jako by neméla zbytecné porovnavat
svlij pocet sledujicich s konkurenci. Dulezité je soustfedit se na kvalitni a angazované
publikum, na takzvané ,,opravdové fanousky®, ktefi budou aktivné interagovat s obsahem
arozvijet komunitu kolem znacky. Proto by se firmy mély vyhybat strategiim, jako je
potadani Castych soutézi nebo kupovani sledujicich, které mohou kratkodob¢ zvysit Cisla,
ale do budoucna nevedou k zaddnému realnému zisku a hodnotné interakci (Losekoot,

Vyhnankova, 2019, s. 546-548).
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5 MARKETINGOVE TRENDY V GASTRONOMII

Tato kapitola se zaméfuje na nejvyraznéjsi marketingové trendy v gastronomii, které se
v posledni dob¢ nejCastéji vyuzivaji a jaky maji dopad na aspésnost podnika dle poznatkti

z nejnovejsich statistik a redlnych piikladi z praxe.

»Gastronomie je povazovana za ustalenou potiebu dobie se najist, uspokojit jazyk i oko
Cloveka™ (FiSera, 2016, s. 32). Tento aspekt gastronomie, ktery zdiraznuje nejen chut, ale
1 vizualni dojem, hraje klicovou roli v marketingu. Moderni gastro marketing se Casto
zamétuje na estetickou stranku pokrmti, protoze ldkava prezentace jidel na socidlnich sitich,
v reklamdch ¢i na jidelnich listcich ovliviiuje rozhodovéni zakazniki a ptispiva k celkovému

zazitku z jidla (FiSera, 2016, s. 32-33).

5.1 Socialni sité

Mezi aktualni nejvyznamnéj$i marketingové trendy v gastronomii patii socidlni sité.
»Socialni sité se staly nepostradatelnou soucasti marketingu restauraci a pro mnoho podnikti
predstavuji hlavni komunikac¢ni kanal se zakazniky* (Prekon, 2024). Podle dostupnych
statistik v roce 2024, 95 % podnikd v oblasti stravovani a napoji vyuzivalo Facebook,
zatimco pfiblizné 80 % restauraci, hotell a barl propagovalo své podniky na
Instagramu (MGH, cit. dle Menu Tiger, 2025). Tato data ukazuji, Ze sprdvnd sprava
socialnich siti neni jen dopliikem marketingové strategie, ale zasadnim prvkem uspéchu na

piesyceném trhu gastronomie.

Usp&iné vyuziti socialnich siti v gastronomii ukazuje piiklad restaurace L’Osteria, ktera se
po pandemii snazila znovu nastartovat své podnikdni s minimalnim marketingovym
rozpoctem. Klicovou strategii bylo propojeni organického obsahu s influencery — béhem
prvniho mésice restaurace navazala spolupraci s 18 tvlirci obsahu, ktefi sdileli vice nez 80
ptispévku a Stories. Diky této kampani ziskala L’Osteria statisicové dosahy, 5000 novych

sledujicich a zvySeni obratu o 20 % (Influencom).

5.2 Online recenze a online hodnoceni

Recenze a online hodnoceni na platforméch jako Google, TripAdvisor, OpenTable a mnoha
dalSich jsou nejen ukazatelem kvality podniku, ale také kli¢ovym faktorem, ktery mulize
restauraci pomoci ziskat nové hosty nebo naopak odradit potencidlni navstévniky

(MenuTiger, 2025).
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RozliSujeme dva pojmy: recenze a hodnoceni. ,,Recenze jsou zpravy, které poskytuji néci
nazor na kvalitu ptedstaveni (Quesenberry, 2025). Zatimco ,,Hodnoceni jsou méfitkem
toho, jak je néco dobré nebo Spatné, ale vyjadiuji se specificky na stupnici, ktera je relativnim
odhadem nebo hodnocenim* (Quesenberry, 2025). Recenze poskytuji subjektivni pohled
a ¢asto obsahuji podrobné zdivodnéni nazoru, zatimco hodnoceni je ¢iselné ¢i slovni
vyjadfeni kvality na pfedem stanovené Skale. Jinymi slovy, recenze nabizi kontext
a argumenty, zatimco hodnoceni slouzi jako rychly orientacni ukazatel (Quesenberry, 2025,

5. 214),

Podle priizkumu Online Reputation Management Statistics, 85 % zakaznikl divetuje online
recenzim stejné jako osobnim doporuc¢enim (XReputation, cit. dle Menu Tiger, 2025).
Naopak Sest z deseti hostli uvedlo, ze negativni recenze je odradily od navstévy nebo
opcétovného névratu do podniku (BrightLocal, cit. dle MenuTiger, 2025). Dobry online
rating pak mize mit i pfimy vliv na ziskovost — restaurace se 4hvézdickovym hodnocenim
na zminovanych portadlech mohou ocekavat nartst trzeb o 10-15 % (XReputation, cit. dle

Menu Tiger, 2025).

5.3 Webové stranky

Ackoli socidlni sité¢ dominuji digitdlni komunikaci, webové stranky zlstdvaji dilezitym
prvkem marketingu. Az 90 % hostt si pfed navstévou restaurace hledd informace online a 57

% z nich navstivi webové stranky podniku (Upserve, cit. dle Amra and Elma, 2025).

Pokud maji webové stranky plnit sviij ucel a pozitivné€ ovlivnit vnimani znacky, musi ptsobit
seriozn¢ a transparentné. Podle BureSové (2022, s. 221-226) existuje Sest zakladnich prvk,
které by mély byt na webovych strankach ptitomny, aby podpoftily jejich divéryhodnost
(Buresova, 2022, s. 221-226):

- Telefonni ¢islo — Posiluje dojem realného a dostupného subjektu, ¢imz
snizuje podezieni z podvodného jednani.

- Skute¢ni lidé — Divéru zvySuje, pokud je na strankdch uvedena konkrétni
osoba, ktera za firmou stoji.

- Detailni popis firmy a ¢innosti — Navstévnici by méli snadno ziskat piehled
o tom, co firma d¢€l4, jaké sluzby nebo produkty nabizi.

- Novinky — Pravidelné aktualizovany obsah podporuje dojem aktivni

a fungujici spolecnosti.
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- Logo, slogan a firemni barvy — Tyto vizudlni prvky hraji roli nejen pfi
budovani znacky, ale i ve vytvareni profesionalniho a jednotného dojmu.
- Vize a poslani firmy — Sdileni firemnich hodnost a dlouhodobych cila

prispiva k transparentnosti a mize posilit vztah se zakaznikem.

5.4 Spoluprace s influencery

Spoluprace s influencery se v poslednich letech stala jednim z dalSich nejvyraznéjsich trenda
nejen v oblasti marketingu obecné, ale i v gastronomii. Dle definice podle Geysera (2025)
je ,influencer ¢lovek, ktery ma schopnost ovlivnit nakupni rozhodnuti svého publika. Toho
dosahuje diky své autorité, odbornym znalostem nebo silnému spojeni se svymi sledujicimi.*
Pro gastronomické podniky, jako jsou restaurace, kavarny nebo bistra, predstavuji

influenceti nastroj, jak oslovit nové zékazniky a budovat povédomi o znacce.

Podle dat z prvni poloviny roku 2023 vliv influencerti na oblast jidla a ndpoji neustale roste.
Vice nez 437 000 tvarch obsahu se aktivné vénovalo tématiim spojenym se znackami

v tomto odvétvi, pficemz vytvofili pres 1,2 milionu ptispévkil (The Drum, 2023).

Navic se ocekava, ze tento trend bude nadale rist. ,,V roce 2025 by mélo odvétvi influencer
marketingu dosahnout hodnoty 32,55 miliardy americkych dolarti, pfi¢emz vice nez 80 %
marketérii potvrzuje uCinnost kampani s influencery pii dosahovani smysluplnych
vysledkt.“ (Geyser, 2025) Tento vyvoj potvrzuje, Ze spoluprace s influencery neni jen
kratkodobym fenoménem, ale stava se pevnou soucasti modernich marketingovych strategii

nejen v oblasti gastronomie.

Kazdy podnik m& moZznost zvolit si formu spoluprace a typ influencera, ktery nejlépe
odpovida jeho cilovému publiku a znacce. Pro lokdlni zvySeni povédomi jsou casto
vyuzivani mikroinfluenceti — tvlrci s menSim, ale velmi angaZzovanym publikem, ktefi
mohou mit silngj§i vliv na specifické lokalni komunity (Geyser, 2025). Nésledovna
spolupréce s influencerem mé riznorodé podoby, od jednorazovych recenzi a ochutnavek
produktll, pfes ucast na tematickych akcich, az po dlouhodoba partnerstvi, kdy se influencer

stavd ambasadorem znacky (Geyser, 2025).

Pro GspéSné vyuziti influencerii v praxi lze znovu zminit piiklad restaurace L’Osteria.
Restaurace L’Osteria vyuzila spolupraci s influencery jako kli¢ovou strategii pro restart
podnikani po pandemii a zvySeni pov€domi o znacce s minimalnim rozpo¢tem. Hlavnim

cilem bylo zviditelnéni restaurace prostfednictvim barterové spoluprace, kde predmétem
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spoluprace byly neomezené poukazky na jidlo vyménou za propagaci na socialnich sitich

(Influencom).

Béhem prvniho mésice se podaiilo restauraci navazat spolupraci s 18 influencery, ktefti
sdileli vice nez 80 prispevkil a Stories, coz vedlo ke statisicovym dosahtim. Tato strategie
pfinesla i dal§i hmatatelné vysledky — obrat restaurace vzrostl o 20 % oproti stejnému obdobi

predchoziho roku (Influencom).

V naésledujicich mésicich se kampan zaméfila na propagaci rozvozové sluzby, udrzeni
engagementu na socialnich sitich a dalsi rozsiteni spoluprace. Po znovuotevieni restauraci v
roce 2021 zaznamenala L’Osteria rekordni navstévnost a obrat, coz vedlo k jeji expanzi

(Influencom).

barbora_mottlova
K_ L'Osteria Palac Kinskych

Zobrazit To se mi libi
barbora_mottlova Oteviete brany @losteria.cz #palackinskych
aneb mejdan jak se pafi @

#otviracka #italskoufaktmuzu #takzedobryvecer

Obrazek 1 Instagramové oznaceni restaurace L’Osteria
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6 METODIKA PRACE

Tato ¢ast diplomové prace se zaméfuje na predstaveni metodologie vyuzivané v praktické
1 projektové Casti. Nasledné podkapitoly definuji cil prace, zvolené vyzkumné otazky, ale

1 metodu sbéru dat vyuzivané v praktické casti.

6.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyzovat soucasnou online komunikaci znacky TVARG na
socidlnich sitich Facebook a Instagram a nésledné navrhnout opatieni, kterd povedou ke

zvyseni povédomi o znacce na zminénych socialnich sitich.

6.2 Vyzkumné otazky
Na zakladé¢ stanoveného cile byly zformulovany vyzkumné otazky:
VOL1: Jaka je soucasna uroven online komunikace znacky TVARG na socialnich sitich

Facebook a Instagram?

VOl byla zvolena s cilem zhodnotit sou¢asnou komunikaci pivovaru na socidlnich sitich
a identifikovat siln¢ a slabé stranky. Vystup umozni identifikovat oblasti, které vyzaduji

zlepseni.
VO2: Jak je vnimana komunikace znacky TVARG na socidlnich sitich?

VO?2 byla zvolena s cilem pochopit, jak vefejnost vnima znacku TVARG a jeji dosavadni
komunikaci. Tento vhled umozni navrhnout nasledovné opatieni pro budouci strategii na

socialnich sitich, které vychazi z publika.
6.3 Metody sbéru dat

V ramci diplomové prace byly vyuZity kvantitativni 1 kvalitativni metody vyzkumu, které

umoznily ziskat relevantni data pro odpovédi na stanovené vyzkumné otazky.

6.3.1 Osobni rozhovor

Aby bylo mozné hloubé&ji pochopit strategii marketingové komunikace znacky TVARG na
socialnich sitich, bude v ramci této prace proveden polostrukturovany rozhovor s feditelem
spole¢nosti. Tento piistup umozni ziskat nejen zakladni informace o soucasném nastaveni

marketingu, ale také hlubsi vhled do vize podniku a jeho planu pro rok 2025.
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Cil rozhovoru

Hlavnim cilem rozhovoru je identifikovat strategii znaCky TVARG v oblasti digitalni
komunikace, pochopit jeji silné a slabé stranky z pohledu vedeni podniku a ziskat informace
o planovanych zménach ¢i inovacich. Na rozdil od sekundarnich zdroji nebo dotaznikového

Setfeni poskytne tento rozhovor pohled piimo z vedeni firmy.
Vybér metody

Rozhovor bude polostrukturovany, coz znamend, ze budou ptfedem pfipravena klicova
témata a otazky, ale zaroven bude ponechan prostor pro doplilujici otdzky na zakladé
odpovédi respondenta. Tento typ rozhovoru byl zvolen, protoze umoziiuje kombinaci
standardizovanych otdzek pro srovnani s dal$imi ziskanymi daty, ale zdroven dava prostor

pro flexibilitu a hlubsi vhled do specifickych aspektii marketingové komunikace.
Témata rozhovoru

- Organizace marketingu ve firmé — Jakym zptisobem marketing v podniku
fizen? Existuje samostatné marketingové oddéleni nebo tuto oblast spravuje
jiny utvar?

- Sprava socidlnich siti — Kdo zajistuje obsah pro platformy Facebook

a Instagram?

- Silné a slabé stranky marketingové komunikace — Jaké aspekty povazuje
vedeni za nejvétsi prednosti marketingu znacky TVARG? Na jaké oblasti by

bylo vhodné se zaméfit z hlediska zlepSeni?

- Vnimani konkurence — Jaké konkurencni znacky povazuje firma za své

nejvetsi rivaly na trhu?

- Plany do budoucna — Jaké jsou budouci plany pro znacku TVARG v roce
2025?

Délka rozhovoru

Ptedpokladana délka rozhovoru je 20 minut, aby bylo mozné pokryt vSechna klicova témata

a zaroven ponechat prostor pro ptfipadné dopliujici otazky.

Zaznam a souhlas respondenta
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Rozhovor bude nahravan se souhlasem respondenta. Reditel spole¢nosti bude seznamen
s u¢elem rozhovoru a bude mu predlozen informovany souhlas k podpisu, kde souhlasi se

zvetejnénim svého jména v ramci diplomové prace.
Vyhodnoceni rozhovoru

Pro ucely diplomové prace byly vyuzity nejrelevantnéjsi odpovédi vztahujici se k cilim
vyzkumu. Cely rozhovor byl nasledné tematicky analyzovan a vysledky byly zahrnuty do
praktické casti, kde doplnuji vysledky zhodnoceni profilii znacky a slouzi 1 jako podklad pro

projektovou cast.

6.3.2 Dotaznikové Setreni

V ramci sbéru primarnich dat bude v této praci vyuzita metoda dotaznikového Setieni, ktera
je zamé&fena na vefejnost. Cilem dotazniku je zjistit, jak je vefejnosti vnimana soucasna
komunikace znacky TVARG na socidlnich sitich Facebook a Instagram a zjistit preference

uzivatel ohledn¢ obsahu na téchto platformach.
Struktura dotazniku
Dotaznik obsahuje celkem 25 otazek a byl rozdé€len do ¢tyt hlavnich sekci:

Vztah respondentii k socidlnim sitim

- Preferované platformy a ¢asovy vzorec uzivani socialnich siti
- Motivace k vyuzivani Facebooku a Instagramu
- Vyznam jednotlivych formatl obsahu pro uzivatele (fotografie, videa,

piibéhy, Ziva vysilani)

Povédomi o znaéce TVARG
- Povédomi o znacce TVARG a zdroje informaci

- Osobni zkuSenosti s produkty znacky

Vnimani soucasné komunikace znacky TVARG na socidlnich sitich Facebook
a Instagram

- Hodnoceni vizualni identity a stylu komunikace

- Dilezitost a atraktivita obsahu sdileného znackou

- Doporucené zmény v komunikaci znacky
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Demografické udaje

- Pohlavi, v€k, regiondlni ptisluSnost

Pretest

Pfed zahajenim Setieni byl dotaznik testovan na malé skupiné 10 respondent za Gcelem
identifikace moznych nejasnosti v otdzkach a jejich Gipravy. Na zékladé tohoto pretestu byly
upraveny formulace otdzek a doplnény ptiklady o obrazkové ukéazky z profilti pro usnadnéni

odpovedi.
Cilova skupina

Cilovou skupinu tvofili uZzivatelé ze socialnich siti ve véku 18 az 60 let, pfedev§im
z Olomouckého kraje, kde znacka TVARG puisobi. Pro ovéreni povédomi o znacce i mimo
Olomoucky kraj byl dotaznik dale distribuovan i do okolnich kraji. Dotaznik byl

distribuovan pfedev§im mezi uzivateli, ktefi aktivné vyuzivaji socialni site.

Zpusob distribuce

Dotaznik byl realizovan v online podobé& prosttednictvim platformy Google Forms a §ifen
na socidlnich sitich Facebook a Instagram autora prace. Pivodné m¢l byt dotaznik §ifen i na
socialnich sitich znacky TVARG, ale znacka se nakonec rozhodla dotaznik na svych

socialnich sitich nesdilet.

Sbér a analyza dat

Sbér probihal béhem mésice brezna 2025. Predpokladany pocet odpovédi byl 150, avSak ve
skutecnosti bylo shromédzdéno 178 odpovédi. Data byla analyzovana pomoci popisné
statistiky, doplnéné o vizualizaci dat v podobé¢ tabulek a grafti pro piehlednou interpretaci

vysledkd.
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Piehled respondentii

Zna Sleduje
respondent respondent
Pohlavi Vék Kraj
znacku znacku TVARG
TVARG? na socialnich siti?
Ano -
Zena —
18-27 —75 | Olomoucky kraj — 110 Ne, nesleduji —
100 respondentti | 144 respondentll | regpondentt 128 respondentli
respondentil
MuzZ —
uz Moravskoslezsky Ano, na
28-43 - 59 Ne — 60
kraj—11 Facebooku — 30
77 respondentd respondentd
. respondentti respondentti
respondentil
iné — Nejsem si Ano, na obou
Jin¢ 44-58 — 38 | Zlinsky kraj — 11 ’
jisty — 8 socialnich sitich —
respondentil respondentti
1 respondent respondentd 13 respondentti
Méné nez Jihomoravsky Ano, na
18-5 kraj —4 Instagramu — 7
respondentil respondentt respondentti
59-79 — 1 | Pardubicky kraj —
respondent 3 respondenti

Hlavni mésto
Praha -3

respondenti

Kralovéhradecky
kraj — 1

respondent

Tabulka 1 Prehled respondentii dotaznikového Setieni

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.3.3 Zhodnoceni socialnich siti Facebook a Instagram znacky TVARG

Pro ucely zodpovézeni vyzkumné otazky VOI1 bude vyuzita kvalitativni analyza obsahu
socidlnich siti Facebook a Instagram znacky TVARG. Cilem je popsat, jak znacka
komunikuje s publikem, jaky typ obsahu publikuje a jaka je vizualni a tematicka konzistence

této komunikace v Case.
Zhodnoceni bude probihat v nékolika krocich:
Identifikace oficialnich profili znacky TVARG na Instagramu a Facebooku.

Zaznamenani zakladnich informaci o profilech k datu 10. 3. 2025: nazev profilu, pocet
sledujicich, datum zalozeni, pocet publikovanych piispévkl, popis profilu, profilovy

obrazek, ulozené vybeéry.

Zhodnoceni aktivity profilu — bude sledovan pocet ptispévki, frekvence publikovani
a jejich tematické zaméteni.

Srovnani vybranych prispévki v ¢ase — budou analyzovany vizuadlni a komunikacni
zmény mezi piispévky z predeslych let a nejnovéjSimi ptispévky. Srovnani bude provedeno
na zékladé pfedem stanovenych kritérii: mira jednotnosti vizualni identity, vyuziti vlastnich

fotografii versus grafiky/fotobank, pfitomnost loga, zapojeni maskott.
Detailni rozbor tfi nejnovéjsSich prispévki zaméfeny na stejny typ obsahu (vikendova
nabidka). Pfispevky budou srovnany z hlediska vizualni jednotnosti, srozumitelnosti sd€leni,

engagementu.

6.3.4 Benchmarking komunikace na socialnich sitich konkurentii znacky TVARG

V ramci praktické €asti bude proveden benchmarking komunikace konkurentii znacky
TV ARG na socidlnich sitich, konkrétné na platformach Instagram a Facebook. Cilem tohoto
srovnani je ziskat poznatky o strategiich a zptisobech komunikace konkuren¢nich znacek,

které mohou slouZit jako inspirace pro budouci vylepSeni komunikace znacky TVARG.
Vybér konkurence

Konkurenti budou vybrani na zakladé doporuceni od feditele spolecnosti TVARG b&hem
polostrukturované¢ho rozhovoru a z odpovédi respondentli z dotaznikového Setfeni na

otevienou otazku, zda sleduji na socidlnich sitich i jiné pivovary.

Zkoumané platformy a ¢asové obdobi
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Benchmarking bude zaméten na veiejné dostupny obsah na profilech vybranych znacek na
socialnich sitich Instagram a Facebook, a to za obdobi leden a inor 2025. Obdobi leden

a unor 2025 bylo zvoleno z diivodu aktualnosti a srovnatelnosti dat.
Benchmarking bude zaméien na nasledujici oblasti:

- Mira zapojeni sledujicich (engagement rate) a iroven interakce (komentate,

lajky, sdilenti),
- Vizualni styl komunikace (barevnost, pouzivani loga, konzistence),
- Tematické zaméreni obsahu (napf. sortiment, akce, spoluprace),
- Frekvence a pravidelnost prispévki a jejich ¢asové rozlozeni.
Analyza engagementu
Bude vypoctena mira zapojeni (engagement rate) podle vzorce:
ER = (primérny pocet reakci na ptispévek / pocet sledujicich) x 100

Zapocitany budou ptispévky z obdobi leden a unor roku 2025. Vysledky budou uvedeny

v ptehledné tabulce.
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II

PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI TVARG

Pivovar TVARG, sidlici ve Velké Bystfici, navazuje na dlouholetou mistni pivovarskou
tradici, kterd saha az do roku 1579. Po nékolika desetiletich, kdy se v regionu pivo nevatrilo,
byl pivovar obnoven v roce 2020 s cilem pfinést zpét kvalitni femeslné pivo vyrabéné

tradiénimi metodami.

Pivovar TVARG tak kombinuje uctu k historii s modernim pfistupem k femeslné vyrobg,
¢imz piispiva k rozvoji pivni kultury v regionu. Jeho poslanim je obnovit tradici mistniho
pivovarnictvi a nabidnout zakazniklim nejen kvalitni pivo, ale i jedineCny gastronomicky

zazitek (Tvarg, 2025).

TVAHE PIVO TVARGLE RESTAURACE EXKURZE ESHOP KONTAKT

Vésefi pro pivo a tvargle nas s
Vitejte v TVARGuU!

Obrazek 2 Webova prezentace znacky Tvarg

Zdroj: www.tvarg.cz

7.1 Produkty znacky TVARG

Spolecnost se zamé&fuje na produkci nefiltrovanych a nepasterizovanych piv, kterd jsou
vafena z peclivé vybranych surovin a vody. Vedle klasickych lezakli pivovar pravidelné
pfipravuje i rizné pivni specidly, ¢imz oslovuje Sirokou skéalu milovnikl piva. Unikatnim
prvkem pivovaru je také propojeni s vyrobou tradi¢niho syra tvartzkt. Tento regionalni
produkt, vyrabény z Ceského tvarohu, je znamy svou vyraznou chuti a viini a tvoti zajimavy
dopln¢k k nabizenym piviim. Hosté si mohou mistni produkty vychutnat pfimo v pivovarské

restauraci s letni zahradkou nebo si je zakoupit s sebou. Produkty znacky TVARG jsou
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dostupné vyhradné v Ceské republice, pfiem? jejich popularita rychle roste. Kromé Moravy
a Slezska si zna¢ka buduje silnou pozici i v Cechach, zejména v Praze. Pro piesné informace

o prodejnich mistech je k dispozici interaktivni mapa na oficidlnim webu znacky.
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8 INTERPRETACE KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Jednim ze zdroji pro zodpovézeni vyzkumnych otazek diplomové prace byl
polostrukturovany rozhovor s vykonnym feditelem spolecnosti, Ing. Otou Strmiskou.
Cilem rozhovoru bylo ziskat vhled do fungovani znacky TVARG, jejiho pfistupu

k marketingu a konkrétné k online komunikaci na socialnich sitich Facebook a Instagram.

Pted zah4jenim rozhovoru byl respondent seznamen s priibéhem diplomové prace a poskytl

souhlas s nahravanim pro nasledné zpracovani.

8.1 Uvod do rozhovoru se Feditelem spole¢nosti

Na zacatku rozhovoru byl pouzit tzv. ,,ice breaker®, jehoz cilem bylo 1épe poznat vykonného
feditele spole¢nosti a vytvofit piijemnou atmosféru pro nasledujici diskusi. Uvodni otazky
smétovaly na jeho osobni cestu k pivovarnictvi a na to, co ho na této oblasti nejvice bavi.
Jak sam fekl: ,,Moje cesta k pivovarnictvi byla ndhodna, kdyZ jsem z pozice interniho
manazera zakotvil ve spolecnosti z plivodnich tfi mésicl na stavajici tfi a ptl roku. Nejvice

me na tom bavi nové pivni specialy kazdy mésic™ (Oto Strmiska, 2025).

Nasledné byly kladeny otazky, které se tykaly, jak znacky TVARG a jejiho rustu, tak

marketingovych ¢innosti znacky.

8.2 Znacka TVARG

Podle slov vykonného feditele spolecnosti, Ing. Oty Strmisky, vznikl napad na znacku
TVARG v navaznosti na samotné zaloZeni firmy a jeji produktové portfolio, jak sam feditel
zminuje: ,,Tak ndpad na znacku TVARG vznikl vlastné s ohledem na vznik celé spolecnosti,
kdy spolecnost vyrabi pivo TVARG a tvarizky TVARGLE, takZe je to vlastné tady z toho
jednoduchého spojeni, kdy TVARGLE jsou zrajici syry pod mazem. TVARG je pivo
TVARG, takze to bylo takové spojeni (Oto Strmiska, 2025).

Nézev znacky tedy reflektuje spojeni pivovarnictvi s tradi€ni mlékarskou vyrobou a

zdiraziuje regionalni charakter produktu.

Kdyz byla poloZena otdzka, pro¢ by si lidé méli vybrat pravé znacku TVARG, odpovédél:
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»Nasi znacku by lidé méli ochutnat, protoze nase vyrobky vyradbime rucné, femeslng,
vyrabime je ze surovin od vybranych dodavatelll, vyhradné z Ceska, vyrabime je s laskou,

s citem* (Oto Strmiska, 2025).

8.3 Marketing ve spolecnosti

S ohledem na téma prace se rozhovor dale zaméfil na oblast marketingu, konkrétné na
existenci marketingového oddéleni a odpovédnost za spravu socidlnich siti. Oto Strmiska
uvedl, ze az do soucasnosti nebylo marketingové oddéleni ve spolecnosti nijak vyrazné
vyClenéno a neexistovala ani pozice pro spravu socidlnich siti. Situace se vSak zmeénila
v souvislosti s rozsifovanim podniku, zejména s planovanym znovuotevienim letniho kina

v Olomouci.

,INebylo tomu tak s tim, jak rozSifujeme momentalné provoz o letni kino, tak jsme tuto pozici
otevreli. Pocitame se zapojenim toho Cloveka v nasledujicich tydnech, mozna meésicich®

(Oto Strmiska, 2025).

Spolecnost tedy v reakci na expanzi za¢ind vice dbat na marketingovou strategii a planuje
posilit svou pfitomnost na socidlnich sitich prostfednictvim nové vytvoiené pozice. Do této

doby byla sprava marketingovych aktivit feSena bez konkrétniho odborného pracovnika.

8.4 Komunikace na platformach Facebook a Instagram

S dal$im tématem rozhovoru jsme se zamétili na komunikaci znacky TVARG na socidlnich
sitich, konkrétn¢ na Facebooku a Instagramu. Reditel Strmiska v uvodu zdaraznil, ze je
nutné znacku vnimat jako soucast tii hlavnich oblasti podnikani: ,,Tak nutno fict, Ze na

znacku TVARG je tfeba nahliZet ve spojitosti s 3 provozy:
- Jako na restauraci, restauracni byznys,
- femeslnou vyrobu Tvargli,
- pivovar* (Oto Strmiska, 2025).

Hlavnim cilem komunikace na socidlnich sitich je podle feditele pfedev§im informovat

vefejnost o gastro segmentu.

,»Primarnim tcelem socialnich siti je komunikovat s vefejnosti. Co se tyce gastro segmentu,
v podstaté¢ komunikujeme o n¢jakych uzavirkach, novinkach, otevieni, otviracich dobach,
dennich menu a podobné* (Oto Strmiska, 2025). Znacka vSak pracuje i1 s dalSimi aspekty

komunikace: ,,Co se ty¢e potom dalSich téch sekci, tak vlastné mame to rozdélené na
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brandovou ¢ast, kdy zvySujeme povédomi o znacce a v té tieti ¢asti, tak vyuzivame
vykonnostniho marketingu nebo zacileni reklam. Vzdycky kazda kampan ma néjaky cil,

vetsinou to byva ve smyslu néjakého prodeje" (Oto Strmiska, 2025).

Co se tyce hodnoceni soucasné urovné komunikace, feditel ptipousti, ze je stale co zlepSovat:
,UrCité je co zlepSovat, slozita otdzka.“ Na druhou stranu si pochvaluje vizualni stranku

nékterych kampani: ,,Nové pivni specidly* (Oto Strmiska, 2025).

V ramci vizudlni identity ma spole¢nost urcité¢ zasady, které se snazi dodrzovat: ,,Mame
vizualni identitu zpracovanou, mame logo manual, takze s timhle v§im by se m¢l ten nas
grafik jako fidit, potazmo se s nimi urcité fidi pii vyrobé etiket. Mozna se tim Uplné netidi

pfi tvorbé piispévki, to je mozna chyba na nasi strang, ze bychom to méli vic kontrolovat.*

Pokud jde o budouci rozvoj komunikace na socidlnich sitich, spolecnost jiz podnikla

konkrétni kroky a vytvotila novou pozici zaméfenou praveé na tuto oblast.

8.5 Kontext znacky na trhu a konkurence

V dalsi ¢asti rozhovoru jsme se zaméfili na konkurenci znacky TVARG a obecnou situaci
v pivovarnictvi. Reditel Strmiska zdiiraziiuje, Ze pivni trh se nenachazi v riistové fazi, jak by
se mohlo zdat: ,,J4 si vas dovolim jenom poupravit, ten trend pivovarnictvi je, Ze neustale
jeden za druhym pivovarem krachuji a spotieba piva v Cesku klesa kazdy mésicem. Lidé
piji mén¢ a mén¢, takze urcité¢ ten trh jako neroste, jako obecné to neni jenom mini

pivovarnictvi, ale napfi¢ jako celym jako trhem* (Oto Strmiska, 2025).

Jak potvrzuje sam feditel spolecnosti: ,, Trh je urcité presyceny* (Oto Strmiska, 2025). Z toho
divodu se znatka TVARG snazi pfizptsobit ménicim se spotfebitelskym trendiim. Jak
feditel dodava: ,,Kazdopadné spotfeba, ekonomickd situace viibec pivovarnictvi nebo
alkoholovému primyslu nepteje* (Oto Strmiska, 2025). S timto vyvojem znacka vnima
1 trendy, na které reaguje. ,,Snazime se délat nizko alkoholicka piva nebo nealkoholicka piva,

protoze zejména mladsi generace nepije, tak jak star$i generace (Oto Strmiska, 2025).

Pokud jde o piimé konkurenty, feditel je rozd€luje podle typu produkce, na lezaky a pivni

specidly. Z rozhovoru vyplyva, ze nejvétsi konkurent znacky TVARG je pivovar Twinberg.

8.6 Plany a vize znacky do budoucna

Znacka TVARG se stale rozriista, a i jeji plany pro letosni rok jsou ambicidzni.
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»TLak leto$ni plany, jedeme vlastn¢ v zab&éhnutych kolejich, kdy kromé lezaku, ktery tvoii
dominantni ¢ast nasi produkce, tak kazdy mésic vychazime s novym pivnim speciadlem* (Oto

Strmiska, 2025).

Jeden z hlavnich cila spolecnosti je tispésné spusténi letniho kina v Olomouci: ,,A ten hlavni
cil letosniho roku je ustat provoz nové pobocky (nové nohy), coz je letni kino, kde je zna¢na
vytoC piva, a to opravdu ve stovkach hektolitrii. Pofdd jsme femeslnd mala vyroba, takze
vyzvou pro letosni rok u nas je ustat rapidni nartst vystavu pii zachovani kvality vSech

hodnot, které ve vyrob¢ piva mame* (Oto Strmiska, 2025).

Vedle rozsitovani provozu planuje spolec¢nost i rast v oblasti velkoobchodu: ,,Mimo to také
planujeme dalsi desetiprocentni riist velkoobchodl napfi¢ celym trhem, takze toto jsou nase

cile na tento rok* (Oto Strmiska, 2025).

8.7 Rozbor vysledkii z rozhovoru s reditelem znacky TVARG

Rozhovor s vykonnym feditelem spolecnosti piinesl cenné poznatky o fungovani znacky,
jeji marketingové komunikaci i budoucim sméfovanim. Byl kli€ovy pro porozuméni
aktudlnim strategiim firmy a umoznil pfiblizit redlny pohled na soucasny stav pivovarnictvi

a podnikatelského prostedi v tomto segmentu.

Z rozhovoru vyplynulo, ze znacka TVARG celi vyzvam nejen v oblasti konkurence, ale také
efektivit¢ komunikace na socidlnich sitich. Ackoliv vizudlni identita spolecnosti je
definovéna, ne vzdy je disledné dodrZzovéana, coZ miiZe mit vliv na konzistenci prezentace
znacky. Dalsim dulezitym aspektem je absence specializovaného marketingového oddélent,

kterou se spole¢nost snazi nyni fesit ndborem nového zameéstnance.

Co se tyce situace na trhu, feditel jasné poukazal na klesajici spotiebu piva a ekonomické
faktory, které ovliviluji celé odvétvi. Presto se znacka TVARG snazi adaptovat na nové

trendy, napfiklad vyrobou nizkoalkoholickych a nealkoholickych piv.

Ackoli v metodice prace je uvedeno, ze rozhovor bude trvat 20 minut, skute¢na délka
rozhovoru byla kratsi, jak potvrzuje audiovizudlni zdznam. Divodem zkraceni rozhovoru
byla ¢asova vytizenost feditele spojend s blizici se vyzvou — otevienim letniho kina
v Olomouci. Pfestoze byl rozhovor krat§i, neZ bylo ofekavdno, byly mi zodpovézeny
vSechny kli¢ové otazky a poskytnuty informace nezbytné pro dalsi pokra¢ovani diplomové

prace.
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9 INTERPRETACE DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Proces sbéru dat probihal béhem mésice brezna 2025 v online podob¢ s vyuzitim Google
Forms. Dotaznikové Setfeni bylo sdileno na socialnich siti autora prace. Celkem bylo

shromazdéno 178 odpovedi.

Po domluvé s vykonnym feditelem spole¢nosti bylo rozhodnuto, ze dotaznik nebude sdilen
na profilech znacky, coz ovlivnilo pfistup pfimo k respondentiim prostiednictvim oficidlnich
kanalt spolecnosti. Tento krok vSak neovlivnil celkovy pribéh dotaznikového Setieni,

jelikoz byla zvolena alternativa §ifeni dotaznikl prostfednictvim osobnich kanali.

9.1 Interpretace dat

Dotaznikové Setieni obsahovalo celkem 25 otazek, které byly rozdéleny do 4 sekci.

9.1.1 Sekce 1:,,Vas vztah k socialnim sitim*, otazka ¢. 1-7

Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni se zameéftila na vztah respondenti k socidlnim sitim a jejich
vyuzivani. Cilem bylo zjistit preferované platformy, dobu nejvétsi aktivity a hlavni divody

pro vyuzivani Facebooku a Instagramu.

Ze 178 odpovédi vyplynulo, ze uzivatelé pravidelné vyuzivaji platformu Facebook (94,9
%), Instagram (89,3 %), YouTube (52,2 %), Tiktok (34,3 %). Dalsi platformy jako je X,
Linkedin, Whatsapp, Reddit m¢ly pouze okrajové zastoupeni.

Klicovou otazkou prvni sekce bylo také zjistit hlavni motivaci uzivateli k vyuZzivani
platforem Facebook a Instagram, aby bylo mozné vyhodnotit, zda ma planovani obsahu na

téchto platformach budoucnost pro marketingoveé ucely.

Respondenti odpovidali nasledovné:

Vybér z odpovédi Facebook Instagram
Kontakt s prateli 162 odpovédi 109 odpovedi
Sledovani znacek a novinek | 86 odpovédi 116 odpovedi
Zabava (memes, videa, atd.) | 84 odpovedi 138 odpovédi
Informace a zpravy 80 odpovedi 53 odpovedi
Inspirace 25 odpovedi 89 odpovedi
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Tabulka 2 Hlavni diivody aktivity respondentt na socialnich sitich FB a IG

Zdroj: vlastni zpracovani

Zatimco Facebook dominuje jako néstroj pro komunikaci s prateli, Instagram je vice
vyuzivan pro zabavu, sledovani znacek a inspirace. Odpovédi respondentt potvrdili fakt,
ze socialni sité jsou brany jako silny nastroj pro osobni vyuziti, tak pro marketingové tcely,

kde mtze spole¢nost budovat svou znacku.

Dalsim dilezitym aspektem prvni sekce bylo zjisténi Casové aktivity respondentli na
socialnich sitich. Vysledky ukazaly, ze uzivatelé jsou nejaktivnéjsi predevsim v druhé pilce
dne a to 59 % respondentii v ¢ase 18-22 hodin a 29,8 % respondentti v ¢ase 12-18 hodin.
Co se ty¢e dnil v tydnu, odpovédi byly relativné vyrovnané, avSak nejvyssi aktivita byla

zaznamenana v patek (144 odpovédi).

Za nejefektivnéjsi formaty na socialnich sitich Facebook a Instagram respondenti povazuji

fotografie a videa, zatimco pribéhiim (Stories) nebyla prikladana stejna vaha pii zaujmuti

cvwr

pozornosti a  nejnizsi ucinnost  je pfisuzovana Zivym vysilanim.

6. Jakou formu obsahu na Facebooku a Instagramu na $kdle od 1 (nejvice efektivni) do 5 (nejméné
efektivni) povazujete za nejefektivnéjsi pfi zaujimani Vasi pozornosti? Hodnoceni jako ve Skole

Pocet odpovédi

150 M 1 - nejvice efektivni I 2 3 N 4 5 - nejméné efektivni
100
50
0
Fotografie Videa Pfibéhy (viditelné pouze 24 Zivé vysilani
hodin)

Graf 4 Odpovédi na otdzku €.6 v dotaznikovém Setieni

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni zkoumanou oblasti prvni ¢asti Setfeni byly divody, které uzivatele odrazuji od
sledovani firemnich profili na socialnich sitich. Hlavnim divodem je podle respondentt

nezajimavy profil znacky, na kterém se shodlo 84,3 % respondenti. Mezi dal§imi
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pfi¢inami bylo uvedeno, Ze profily obsahuji az prili§ mnoho reklam a neaktualni

informace.

9.1.2 Sekce 2: ,,Znacka TVARG¥, otazka ¢. 8-11

Druhé sekce dotaznikového Setfeni se zaméfila na povédomi o znacce TVARG, a to zejména
na to, zda respondenti znacku znaji, odkud se ptipadné o znacce dozvédeli, zda ochutnali jeji

produkty nebo navstivili podnik.

Vysledky ukazaly, ze 61,8 % dotazovanych znacku TVARG zn4 a nejcastéji se o ni
dozvédéli prostfednictvim navStévy pivovaru nebo restaurace. DalSimi vyznamnymi

zdroji informaci byly socidlni sité a nasledovalo doporuceni od znamych.

8. Znéte znacku TVARG?
178 odpovédi

® Ano
® Ne

Nejsem si jisty

Graf 5 Odpovédi na otazku ¢€.8 v dotaznikovém Setieni

Zdroj: vlastni zpracovani

9.1.3 Sekce 3: ,,Socialni sité podniku*, otazka ¢. 12-20

Ptedposledni ¢ast dotaznikového Setfeni se zaméfila na vnimani aktudlni komunikace
a vizualniho stylu socidlnich siti znacky TVARG. Cilem bylo zjistit, jak respondenti hodnoti
soucasnou prezentaci znacky, co by je pfipadné motivovalo ke sledovani profild, jak
vnimaji aktudlni tén komunikace a co by podle nich prispélo ke zvySeni povédomi

o znacce na platformach Facebook a Instagram.

Pro lepsi pfedstavu respondentt byly soucasti dotazniku aktualni fotografie z profili znacky,
které respondenti hodnotili z hlediska atraktivity, originality, profesionality, ale také podle
barevného provedeni, obsahu pfispévku a dalSich prvki. Dal§im dilezitym aspektem byla
frekvence sdileni prispévkii, kde se respondenti vyjadfovali k tomu, zda by znacka méla

byt na socialnich sitich aktivnéjsi, nebo naopak sdilet obsah méné¢ Casto.
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Nepovinnou soucasti dotaznikového Setteni bylo, zda respondenti sleduji i jiné pivovary na
socialnich sitich. Tato otdzka méla za cil zjistit, zda ma vefejnost obecné zajem sledovat
pivovary na digitalnich platformach, a zarovenn poskytnout pifehled o konkurencnim

prostiedi.

Vysledky treti Casti pfinesly cenné poznatky o vnimani aktualni komunikace znacky
TVARG na socidlnich siti a zaroven poskytly dalezity zaklad pro dalsi rozvoj a zlepSenti jeji
komunikace. Ukézalo se, Ze 1 kdyz respondenti znacku znaji, vétSina z nich (71,9 %) ji na

socialnich sitich nesleduje.

12. Sledujete TVARG na Instagramu nebo Facebooku?
178 odpovedi

@ Ano, na Facebooku
@ Ano, na Instagramu

Ano, na obou socialnich sitich
® Ne, nesleduji

Graf 6 Odpovédi na otazku ¢.12 v dotaznikovém Setfeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi nejzadangjsi obsah, ktery by respondenty motivoval k aktivnéjSimu sledovani, patii
zakulisni vyroba (66,3 %), nasledované zajimavostmi ze svéta pivovarnictvi a pfibéhem
znaCky (oba priblizné 60 %). To ukazuje na silnou poptavku po autentickém, ale

1 edukativnim obsahu, ktery pfiblizuje nejen samotny produkt, ale i hodnoty a pfibéh znacky.

Dalsim kli¢ovym bodem hodnoceni byla vizualni podoba a celkova estetika profild TVARG
na socialnich sitich. Respondenti se shodli na tom, Ze soucasny vzhled profilu neni
jednotny, chybi jasna vizuilni identita, véetné konzistentni barevnosti a viditelného
loga znacky. Kritizované bylo i1 grafické zpracovani, které bylo hodnoceno pievazné
negativné. Tén komunikace je vnimam jako neformalni a pratelsky, coz odpovida
1 charakteru znacky, avSak respondenti by ocenili 1 vét§i zapojeni humoru a zabavnych

prvk.
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Frekvence prispévkii je vnimana jako nedostatecna, vice nez polovina respondentl se
shodla na tom, ze znaCka by méla byt na socidlnich sitich aktivnéjsi. To potvrzuje
1 preference ohledn¢ obsahu, kde dominovala témata jako sdileni pribéhu znacky,
zakulisni vyroby, kvalitnéjsi vizualni prispévky a vétsi zastoupeni videi, které by podle

respondentli pomohlo budovat povédomi znacky na Facebooku a Instagramu.

14. Uvedte prosim, jak jste na prvni pohled spokojen/a s ndsledujicimi aspekty profilu.
Pocet odpoveédi

150 I Spokojen/a M Ani spokojen/a, ani nespokojen/a Nespokojen/a [l Nevim

100

50

; - ol _

Celkovy vzhled profilu Sjednocenost barev  Viditelnost loga znacky Obsah pfispévku Grafické zpracovani
TVARG prispévku

94 odpovedi

140 odpovedi

133 odpovédi
102 odpovedi

Graf 7 Odpovédi na otazku ¢.14 v dotaznikovém Setfeni
Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti zde mohli vyjadfit i vlastni nazor, co by podle nich pomohlo znacce budovat

povédomi na zminovanych platformach. Respondenti uvedli naptiklad:
- ,,Pfijde mi to straSné€ barevny a nikde nejsou opravdové fotky produktt.*
- ,,Méné AL
- ,,Chybi videa a reélné fotky.*
- ,,Nebylo by $patné asi i né¢jaka videa s pivem.*
- ,,Vtipna videa, videa, jak se dél4 pivo.*

Tyto komentéfe ukazuji, Ze respondenti by ocenili od znatcky TVARG vice autenti¢nosti,
redlnych zabért a videi, které by zvySily vizualni atraktivitu a profesiondlni vzhled jejiho

online profilu. K tomu se pfidava i poptavka po originadlnim a zdbavném obsahu.

K ovéteni, zda jsou pivovarské profily oblibené na socidlnich sitich se vyjadiilo 28
respondentl a celkem zminili 32 druhi pivovart, které sleduji na socidlnich sitich.

K nejcastéjSim odpoveédim patfil:

- pivovar Twinberg,
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- pivovar Mazak,
- pivovar Kojetin,
- pivovar Primétor.

To potvrzuje, ze lidé maji skute¢ny zdjem sledovat pivovary na digitalnich platforméach, coz
predstavuje pro znacku TVARG piilezitost, jak 1épe oslovit své publikum a vyuZit tento

trend k posileni svého povédomi.

9.1.4 Sekce 4: ,,Demografické udaje®, otazka ¢. 22-24

Posledni c¢ast dotaznikového Setfeni se zaméfila na zékladni demografické udaje
respondenttl, které umoznily 1épe interpretovat ziskané vysledky v kontextu véku, pohlavi

a regiondlni pfislusnosti.

Z celkového poctu respondentti bylo 100 Zen a 77 muzZi a jedna osoba jin¢ho pohlavi.
Nejvice zastoupenou vékovou skupinou se stali respondenti ve véku 18-27 let (42,1 %),

nasledovani vékovou kategorii 28-43 (33,1 %).
Respondenti byli rozdéleni do generaci podle Smahy, Kolaiika a Glase (2023):
- Generace X (1965-1980),
- Generace Y (1983-1997),
- Generace Z (1995-2010),
- Generace Alfa (2011 a mladsi).

Vzhledem k tomu, Ze profil TVARG sdili pfedev§$im obsah souvisejici s alkoholem, byla
vyclenéna v€kova kategorie mladsi 18 let. Tuto skupino tvofilo pouze par respondentd,
pfi¢emz Zadny z nich znaCku TVARG neznal ani nesledoval. To zarovein ukézalo, Ze znacka
TVARG necili na mladistvé, a jak legislativni omezeni spojena s propagaci alkoholu, tak

1 samotna komunikace znacky efektivné eliminuje nezadouci osloveni nezletilych.

9.2 Shrnuti vysledkii kvantitativniho Setieni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 178 osob, pievazné z Olomouckého kraje. Cilem Setfeni
bylo zjistit aktudlni vniméani urovné komunikace znacky TVARG vefejnosti a nahlédnout

jaky existuje vztah mezi znackou a respondenty.

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze znacka TVARG ma mezery ve své komunikaci

na socialnich sitich a dotaznikové Setfeni nastavuje aktualni zpétnou vazbu znacce, jak je
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jejich komunikace vnimana. I kdyZ se mtize zdat, Ze se jedna spiSe o negativni vysledky, tak
je lze vyuzit jako zdklad, od kterych se mlize spolecnost odrazit a zlepsit svou budouci pozici
v digitalnim svéte.

Facebook a Instagram byl potvrzen jako dominator v socialnich sitich, a krom¢ vyuzivani

platforem pro kontakt s ptateli 1ze profily vyuzit také pro marketingové ucely, které mohou

danou spolecnost zviditelnit a budovat jeji povédomi.

Co se tyCe ¢asovych a dennich preferenci, které slouzi jako pomiicka pro znacku, kdy
zvetejiiovat svilj obsah, nejsou tu dané jasné preference, kromé té, ze by bylo lepsi obsah

zvetejnovat v odpolednich hodinach.

Pro dosazeni lepsi efektivity komunikace by se znacka méla zaméfit na vizualni sjednoceni
profilu, zvySeni kvality obsahu, ¢astéjsi sdileni prispévkii a vétsi diiraz na autenticky,
edukativni, ale zaroven i zabavny obsah. Respondenti rovnéz doporucuji vétsi vyuziti
fotek a video formati, které jsou povazovany za nejefektivnéjsi formu komunikace. Pti
tvorb¢ zminovanych formati by znacka méla zvazit uptfednostnéni vlastniho obsahu misto

univerzalnich fotek z fotobank.
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10 ZHODNOCENI SOCIALNICH SiTi ZNACKY TVARG

Diplomova prace se zaméfuje na zvyseni povédomi znacky na socialnich siti Instagram
a Facebook. Vybrana znacka TVARG vyuziva tyto platformy k posilovani povédomi a jako

klicovy komunikaéni kanal.

Nasledujici dvé podkapitoly se vénuji piedstaveni a zhodnoceni profild znacky. Tato Cast
poskytuje detailni pohled na jejich fungovéni. Ziskané informace tvoii podklad pro
projektovou Cast prace, kterd na zaklad¢ ziskanych dat navrhne opatieni pro lepsi vyuzivani

socialnich siti s cilem zvySeni povédomi o znacce.

10.1 Instagramovy profil znacky TVARG

Pied samotnym zhodnocenim instagramového profilu znacky je definovéano, jakymi kritérii

je hodnocena tuc¢innost a komunikace. Pro zhodnoceni jsou zvolena nésledujici kritéria:

- Aktivita a frekvence prispévkii — je hodnocena pravidelnost a pocet zvefejnénych
prispévkil za urcité obdobi.
- Konzistence vizualni identity — je sledovéana jednotnost pouziti barev, pisma, loga

a celkového vizualniho stylu.

- Interakce zapojenych uzivateli — je meéfena Uroven angaZovanosti, ktera se

projevuje v poctu lajkil, komentait a sdileni.

- Autenti¢nost a relevantnost obsahu — je hodnoceno, zda je obsah autenticky a zda

adekvatné komunikuje hodnoty a sortiment znacky.

- Kbvalita a relevance grafickych prvku — zahrnuje pouziti vlastnich fotografii versus

fotobanky nebo uméle generované snimky.

- Pritomnost klicovych prvkii znacky — jako je logo, pismo a barvy, které posiluji

rozpoznatelnost znacky.

Znacka TVARG vlastni jeden instagramovy profil s ndzvem tvarg.le. Nasledujici informace

o profilu jsou aktudlni k datu 10. 3. 2025

Profilovy obrazek ptedstavuje logo znacky TVARG, ktery slouzi pro snadnou identifikaci
a posilovani vizualni identity. Profil byl zaloZen dne 16. 5. 2020, coZ znamena, ze je aktivni
témet S5 let a funguje od vzniku znaCky. K danému datu obsahuje profil 477 piispévkil

a sleduje jej 1448 uzivatelu.
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Popis profilu (tzv. bio) neobsahuje zadné specifické informace o znacce, pouze odkaz na
oficialni webové stranky. Mezi ulozené vybéry patii témata jako je restaurace, exkurze,

tvargle, TVARGLE FEST a pivo TVARG.

A

TVARG

m 477 1448 121

prispévky sledujici sledovani

Restaurace

@ www.tvarg.cz/exkurze

Sleduji v Zprava Kontakt

Y
#11i00:22100

Restaurace Exkurze

Obrazek 4 Instagramovy profil znacky
TVARG

Zdroj: Instagram, 2025

Aktivita na profilu

Profil obsahuje 477 prispévki, coz na prvni pohled mize naznaovat vysokou aktivitu od
jeho zalozeni. Pii bliz§im nahledu vSak primérna mési¢ni frekvence poctu prispévkl neni
pravidelnd a Casto se meéni. Nekteré mésice obsahuji pouze 6 ptispevkil, nékteré ale 1 13

ptispévki zvefejiovanych v kratkém intervalu.

Obsah se zamé&fuje na prezentaci produkti, akci a udalosti spojenych se znackou TVARG.
Nejnovejsi ptispévky se soustiedi predevsim na predstaveni vikendovych nabidek, soutéze
a sdileni aktudlni informaci spojené s provozem.

Zpracovani prispévki na Instagramu

Jak jiZ bylo zminéno, béhem fungovani profilu tvarg.le bylo k datu 10. 3. 2025 zvefejnéno
jiz 477 prispévki.

Jako nejvétsi slabinu, kterou vidim u vice pfispévki, je vyuzivani rtznych grafickych
zpracovani. Prispévky nejsou jednotné, je vyuzivano aZ moc barev, a hlavné vétSina
fotografii je tvofena pies umélou inteligenci nebo jsou fotky pouzity z riznych fotobank.

Casto chybi logo, stejny font pisma. Jedna se o pivovar, ktery je doprovazen restauraci,
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venkovni zahradkou, coz znamena, ze je zde velky potencidl na tvorbu s vyuzitim vlastnich
fotek, diky kterym zakaznik uvidi opravdovy sortiment znacky a bude si tak moct 1 1épe

znacku a jeji sortiment predstavit.

Ptelom, kdy znacka piesla z vlastniho vyuzivani fotografii na rizna graficka zpracovani
a vyuzivani umélé inteligence, 1ze pozorovat v obdobi od 10. 3. 2023, kdy do té doby byly

vyuzivany predevsim vlastni fotky jidel.
Porovnani instagramovych prispévku

Pro srovnani stylu komunikace znacky TVARG byly vybrany piispévky z poloviny roku
2022 (Fotka A) a nejnovéjsi prispévky z roku 2025 (Fotka B), kde si Ize vSimnout, Ze

doslo ke zmén¢ stylu komunikace a vizualni identity.

Fotka A Fotka B
prispévky z roku 2022 prispévky z roku 2025
£ tvarg.le O

@ ® @

STAWATE MENU " PEGENA ZEBRA  HOSPODSKY
2 NA GERNEM rwu't( VIZ

B

¢ tvarg.le

Vezmes si <5
T Agdelow §
l tydel l <

Lighu

““‘ ,’7" A VARL, A

mummr  “

MJJ!JJI !
I e m—

2. PO M00-204

20.12. PA- SO THOO - 2i-front b it sty e
V2. NE THOO - 20qesiomiraso i

-

& noo - 224

Obrazek 5 — Instagramovy profil znacky TVARG

Zdroj: tvarg.le, 2025

Fotka A, tedy 12 vybranych pfispévkil z roku 2022, ukazuje konzistentni styl komunikace.
Obsahuje kombinaci vlastnich fotografii produkti a sortimentu, doplnénych o snimky tymu
znaCky TVARG. Tyto ptispévky se stiidaji s grafickymi, které¢ vSak dodrzuji jednotny

vizudlni styl. Dominantni barvou je Zluta, kterd provazi celou komunikaci znacky
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TVARG. Pouzivané pismo zahrnuje dva fonty — ITC Machine a Inter. Pro grafické ucely
se také vyuzivaji maskoti znacky, ktefi zajiStuji snadnou rozpoznatelnost a vizudlni

soudrznost profilu.

Oproti tomu piispévky z fotky B, tedy nejnovéjsi obsah roku 2025, plisobi ve srovnani na
prvni pohled velmi chaoticky. Novy styl komunikace, ktery byl zvolen, ztratil svou
jednotnost — je zde nadbytek riiznorodych prvki, které spolu neladi. Zatimco starsi ptispévky
kombinovaly vlastni fotografie s jednotnou grafikou, novy obsah se sklad4d prevazné
z grafickych zpracovani vytvoienych pomoci umélé inteligence nebo univerzalnich fotek

z fotobank.

Vyrazny problém jde zde sortiment znacky, ktery uz neni na prvni pohled rozpoznatelny
a prispevky nekomunikuji ptibeh znacky ani jeji hodnoty tak, jako tomu bylo dfive. Kromé
toho se z prispévku ztratily i vyuzivané fonty pisma a maskoti.

U aktualni komunikace jsou dale vybrany tfi nejnovéjsi prispeévky na instagramovém profilu,
které se zamétuji na stejné téma, predstaveni Vikendové nabidky. Piispévky jsou nasledné

srovnany na zakladé¢ ptfedem definovanych vlastnich kritérii s cilem posoudit jejich

jednotnost, vizudlni zpracovani a efektivitu komunikace.

Prispévek A Prispévek B Prispévek C

‘I“ \ :_L < “VL; LE TVAR &
Pfispévky Pfispévky < Pispévky

w warg.le

| Viﬁgﬁggy - aﬁw 2 / V’KEN DQVKA

Bramborovy knedlik

N\ plnény uzenym masem, >
Ol 4™ Foodora
Miza tﬂ!l,-? -
dezert

Obrazek 6 Piehled vikendovych nabidek
Zdroj: tvarg.le, 2025
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SROVNANI PRISPEVKU S

VIKENDOVOU NABIDKOU PRISPEVEK A PRISPEVEK B PRISPEVEK C
. L VIKENDOVA VIKENDOVA VIKENDOVKA
NAZEV PRISPEVKU NABIDKA 7.3.-9.3. NABIDKA 21.2. - 23.2.

NE, viditelné pouze

Viditelné logo TVARG NE NE logo Foodora
Barvy znacky TVARG NE NE NE, barvy zna¢ky Foodora
Font pisma jiny font jiny font jiny font
Engagement 4 srdi¢ka, O'kol?entéil‘i, 3 srdicka, kaon’nentéiﬁ, 2 srdi¢ka, O'korflentéi'ﬁ,
0 sdileni 0 sdileni 0 sdileni
Vyuziti hastagt NE NE NE

Vypsani nabidky jidel bez cen, | Vypséni nabidky jidel bez cen,| Vypsani nabidky jidel + ceny,

Text prispévku bez vyzvy k akei bez vyzvy k akei bez vyzvy k akci

Tabulka 3 Srovnani piispévku s vikendovou nabidkou
Zdroj: vlastni zpracovani
Na prvni pohled Zadny z analyzovanych pfispévkll jednoznacné nekomunikuje znacku
TVARG. Kli¢ovym nedostatkem je absence loga, které by pomohlo posilit vizualni identitu.
Zvlaste u prispévku C je patrné logo platformy Foodora, jehoz barevné ladéni primarné

odkazuje na tuto sluzbu, zatimco znacka TVARG zde neni viibec zminéna.
Vyuziti vizualnich identity pri tvorbé obsahu

Dale je zhodnoceni zaméteno na vyuziti loga a typa pisma pii tvorbé obsahu za mésice leden
a unor 2025. Ze prvni dva mésice roku 2025 bylo zvefejnéno celkem 10 ptispévka — 9

statickych prispévk, 1 video (Reels).

- Vyuzitiloga — Z celkového poctu 10 ptispevkill zvetejnénych v téchto dvou mésicich
neobsahovalo 6 prispévki logo znacky TVARG, coz predstavuje 60 % ptispévk,

u nichZ chybi kliCovy vizudlni prvek pro posileni rozpoznatelnosti.

- Pouziti typd pisma — Za prvni dva mésice roku 2025 bylo u 10 ptispévki vyuZito
8 riiznych typi pisma, coz ukazuje na vysokou miru nesouladu v grafickém

zpracovani.

- Vyuziti barev — U piispévki z ledna a inora 2025 byla vyuZita Siroka paleta barev,
coz je zcela v potadku v piipadé grafickych ptispévki, av§ak v nékterych ptipadech
to vede k vizudlni nesourodosti. Napiiklad u jednoho piispévku byla dominantni

rizova barva, u dalSiho modra, nasledné Zluta a pak hnéda.
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Pti celkovém srovnani ptispévkll 1ze pozorovat vyraznou nesourodost — chybi jednotna
vizualni identita, kazdy piispévek vyuziva jiny font, jiné barevné a grafické zpracovani.
Kazdy prispévek plisobi jako samostatna grafickd jednotka, coz miize negativné ovlivitovat
rozpoznatelnost znacky a oslabovat jeji marketingovou komunikaci. Tento nedostatek se
pravdépodobné promitd i do nizké miry interakce, jelikoz na analyzované piispévky
reagovali pouze v priméru 3 uZzivatelé, coz je podprumérny ocekdvany vysledek, jelikoz ma

znacka na Instagramu 1448 sledujicich.

10.2 Facebookovy profil znacky TVARG

Podobné jako u Instagramu, i u Facebookového profilu jsou hodnoceny nésledujici kritéria:

- Obsah na Facebooku — Jaky typ obsahu je pravidelné sdilen na Facebookovém

profilu.
- Aktivita a zapojeni komunity — Sledovani poctu a kvality reakci na prispévky.

- Facebookové zminky — Zda je znacka TVARG zmiilovana jinymi uzivateli nebo

profily.

Znacka TVARG vlastni také profil na Facebooku pod nazvem TVARG, ktery byl zalozen
23. ledna 2020. Ke dni 10. bifezna 2025 stranku sleduje 3400 uZzivatelu.

Profil hned na uvod obsahuje dvé hlavni vyzvy k akci — moZnost sledovani stranky

a tlacitko ,.koupit®, které uZivatele ptresmérovava na e-shop s produkty znacky TVARG.

Profil je dale doplnén o stru¢ny popis ,,Moderni pivovar s vyrobou tvarizkti — TVARGLE.
Vlastni restaurace, letni zahradka a exkurze do vyroby* (Facebookovy profil TVARG, 2025)
Stranka je vizualné doplnéna o profilovou fotografii s logem znacky a uvodni fotografii, na

které jsou vyobrazeni dva maskoti znacky, pivo TVARG a tvarizek TVARGLE.
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TVARG

3 tis. To se mi libi « 3,4 tis. sledujici

Moderni pivovar s vyrobnou tvar(zkd - TVARGLE.
Vlastni restaurace, letni zahradka a exkurze do

vyroby
e To se mi libi @ Koupit
Prispévky Informace Fotky Dalsi »

Podrobnosti

@ stranka - Restaurace
tvarg.le a 1 dal3i odkaz

* Doporucuje 88 % (31 recenzi)

Obrazek 7 Facebookovy profil znacky TVARG
Zdroj: Facebook, 2025

Obsah na Facebooku

Facebookovy profil TVARG je propojen s Instragramovym, takze se zde automaticky sdili
stejny obsah. Piesto lze pozorovat nékolik rozdili. Jednim z hlavnich je vétsi zakladna
sledujicich —k 10. bfeznu 2025 ma stranka 3400 sledujicich, coZ je vice neZ na Instagramu.
S tim souvisi 1 vétsi mira interakce, ackoli se stale nejednd o vyrazné vysoka Cisla. UzZivatelé
zde pouze Castéji reaguji ,lajkem* na piispévky, ale u nejnovéjSich uz nenajdeme témet

zadné komentare nebo sdileni.
Facebookové zminky

Pozitivnim ukazatelem povédomi o znacce TVARG je pfitomnost zminek od jinych profild,
které Ize nalézt v sekci ,,Zminky* na Facebooku. Tyto zminky svéd¢i o tom, Zze znacka je
vnimana a mohou ji zminit jak samotni zakaznici, tak 1 rizné subjekty, které maji ve svém

sortimentu produkty TVARG.

Od zacatku roku 2025 az do 10. bfezna byla znatka TVARG nékolikrat zminéna
v ptispévcich, coz ukazuje na pozitivni zajem o znacku. Zminky pochazeji pfedev§im od

zékaznikt, ktefi sdileli své zkuSenosti z navstévy restauraci nebo pivnich akci. Dale byl
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TVARG oznacen i pivotékami a dal§imi gastronomickymi podniky, které aktivné podporuji

znacku a informuji své publikum o nabizenych produktech.

Tato interakce je, krom¢ sdileni, obsahu dal§im dtlezitym signalem pro rust povédomi
o znaCce, protoze zminky od externich subjekti mohou pozitivné ovlivnit davéru

v produkty.

10.3 Celkové zhodnoceni

Pfitomnost znacky na socialnich sitich Facebook a Instagram je dlouhodoba, avsak jeji
efektivita z hlediska budovani povédomi a interakce s publikem vykazuje urcité nedostatky.
Prestoze doslo k nartistu sledujicich, zapojeni uzivatelti zistava nizké a obsahova strategie
ma prostor ke zlepSeni. V nésledujici ¢asti jsou rozpracovany silné a slabé stranky aktudlniho

piistupu.
Silné stranky

- Stabilni aktivita na socialnich siti — Profil existuje jiz n€kolik let a pravidelné kazdy

rok pfidava novy obsah, coZ poméha udrzovat povédomi o znacce.

- Moznost vyuziti vlastnich materiali — Diky restauraci a pivovaru a spojeni
s vyrobou tvarizkl ma znacka pfistup k autentickému obsahu, ktery by mohl Iépe
odrazet jeji identitu.

- Povédomi o znacce diky ¢astym zminkam — I pfes niz$i engagement je znacka mezi
uzivateli pomérné ¢asto zminiovand, coz naznacuje potencidl pro zlepSeni interakce.

Slabé stranky

- Nizka mira interakce — I kdyZ znacka ptidava pravideln¢ obsah, uzivatelé na ng;
pfili§ nereaguji, coZ sniZuje organicky dosah piispévk.

- Nesjednocena vizualni identita — Pouzivani rliznych styli, barev a fonti vede

k nejednotnému vizualnimu dojmu, coz muze negativné ovlivnit rozpoznatelnost

znacky.

- Naduzivani fotobankovych nebo uméle generovanych snimkii — Autenticita
obsahu je klicova pro budovani divéry a vazby s publikem, coZ soucasna strategie

ne zcela reflektuje.

- Absence grafického manualu — Chybi jasné¢ definovana pravidla pro vizualni

komunikaci, coz vede k nesourodosti ptispévkil.
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- Soutéze pritahuji pasivni sledujici — ackoliv soutéze ptivadéji nové sledujici,
vétSina z nich se dale neangazuje a neptispiva k budovani komunity.

V ramci hodnoceni profilu nebyl ziskan piistup k prehledim Insights ani k funkci Meta

Business Suite. Z tohoto diivodu nelze zhodnotit efektivitu obsahu na zaklad¢ presnych dat,

jako je dosah, interakce, sledovanost videi nebo vykon placené reklamy. Tato omezeni

snizuji moznost komplexniho posouzeni souc¢asného stavu.
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11 VYUZITI SOCIALNICH SIiTi KONKURENCI

11.1 Hlavni konkurenti znacky TVARG

Reditel spole¢nosti v rozhovoru zminil jednoho konkrétniho konkurenta, dal$i konkurenti
byli identifikovani na zaklad¢ odpovédi v dotaznikovém Setfeni. Cilem této Casti je pomoci
benchmarkingu zjistit, jak konkurence vyuziva své profily na socidlnich sitich, a jaké prvky

komunikace by mohly slouzit jako inspirace pro dalsi rozvoj znacky TVARG.

Smyslem neni jen poukazat na ptipadné nedostatky, ale predevsim identifikovat funkéni
prvky v online komunikaci konkurence, které by mohly byt pfeneseny nebo upraveny pro

vlastni strategii znacky TVARG.
Sledovana kritéria v ramci benchmarkingu konkurenénich profilt:
- Platformy a pocet sledujicich
- Konzistence vizudlni identity
- Frekvence a format piispévku (fotografie, videa, Stories)
- Kvalita obsahu
- Engagement (reakce, komentaie, sdileni)
- Interakce se sledujicimi a spoluprace s jinymi profily

- Moznosti pro znacku TVARG

11.1.1 Pivovar Bucht’ak

Olomoucky pivovar Buchtdk je aktivni na platformach Facebook a Instagram. Na
Facebooku disponuje komunitou 6000 sledujicich, zatimco na Instagramu sleduje jejich
obsah 755 uzivatelii. Klicovym prvkem jejich obsahu je jasna identita znacky — logo se

objevuje v 99 % prispévki a vizualni styl je konzistentni napfi¢ platformami.
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{ pivobuchtak

Pivovar Buchtak
et Zprava 5,6 tis. To se mi libi « B tis. sledujic!

Jsme minipivovar v Olomouci Nemilanech 308,
Srdecné zveme na ochutnavku nasich pivnich kouskd.

¢ To se mi libi © Zprava

Obrazek 8 IG a FB profil Buchtdk ke dni 10. 3. 2025

Zdroj: Instagram pivobuchtak, Facebook Pivovar Bucht'dk, 2025

Obsah strategie

Buchtak efektivné pracuje s video formaty, které tvoii dominantni slozku obsahu. Videa
reflektuji aktualni trendy na socidlnich sitich, pficemz jsou pfizptisobena charakteru znacky.

Komunika¢ni styl je ptatelsky a humorny.

Z hlediska frekvence ptispévkl doslo na prelomu roku 2024-2025 ke sniZeni aktivity, kdy
napiiklad v prosinci 2024 nebyl zvetejnén zadny prispévek a v lednu roku 2025 aZ na samém
konci mésice. Vroce 2024 dominovala videa, a to pfedev§im vtipnd videa z oblasti

pivovarnictvi, ukazky z vyroby a ptispévky s vlastnimi fotografiemi sortimentu.
Zapojeni sledujicich a interakce

Navzdory menSimu poctu sledujicich na Instagramu oproti znacce TVARG vykazuje
Buchtak vétsi engagement. Pocet reakci na Instagramu se pohybuje mezi 20-50 na
ptispévek, zatimco u TVARGU se reakce pohybuji do 5 na ptispévek. Na Facebooku jsou
Cisla obdobna, pticemz zde dochazi 1 aktivné;si diskusi v komentarich.

Pivovar Buchtak aktivné zapojuje své sledujici do konverzace prostfednictvim otazek
a interaktivniho obsahu. Piikladem je facebookovy piispévek s dotazem: ,,Stojite ptred
nejzéasadnéj$im rozhodnutim vaseho Zivota... Do které sklenice byste si nalili Bucht'dka? [

o | (Facebookovy profil Bucht'dk, 2025), ktery generoval 10 komentaid, 12 reakci a
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2 sdileni. Ackoliv se nejednd o vysoka ¢isla v porovnani s velkymi znackami, tento zptisob

komunikace poméha budovat loajalni komunitu.
Budouci inspirace pro znacku TVARG

Od konkurence se d4 i hodn¢ naucit, znacka TVARG miize do své strategie na socialnich

siti implementovat né€kolik prvki, které se osvédcily u pivovaru Bucht'ak:

Zvyseni vyuziti videoobsahu, zapojeni vtipnych a trendy videi, které jsou obecné
pritazlivejsi pro publikum.
- Vétsi daraz na vlastni fotografie sortimentu, ktery prispéje k veétsi autentiCnosti
znacky.
- Aktivngjsi interakce se sledujicimi formou otdzek a diskusi.
- UdrZeni jednotné vizualni identity napfi¢ socidlnimi sitémi.
11.1.2 Pivovar Twinberg

Twinberg je dalsi olomoucky minipivovar, ktery byl zminén jak feditelem spolecnosti, tak i
respondenty v dotaznikovém Setfeni. Profil této znacky se nachézi na Facebooku a
Instagramu, kde sledujici zdkladna je 1300 sledujicich na Facebooku a 624 na

Instagramu.

< twinberg.cz

&

Lad

Pivovar TWINBERG
$$ 116 624 66
prispévky sledujici sledovani

Twinberg je olomoucky moderni pivovar s Gctou ke starym
tradicim. Pfijdte a ochutnejte femesina piva a poctiva jidla z
nasi kuchyné.

{ot

i
é‘) www.twinberg.cz

Twinberg
Sledovat . 1,1 tis. To se mi libi « 1,3 tis. sledujici
Twinberg je olomoucky moderni pivovar s Gctou ke

starym tradigim. Navstivte pivovar a pivnici v
Olomouci - Repéiné.

ilb To se mi libi {, Zavolat

Obrazek 9 IG a FB profil Twinberg ke dni 10. 3. 2025
Zdroj: Facebook Twinberg, Instagram Twinberg, 2025
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Obsahova strategie

Obsah profilu plisobi méné profesiondln¢, pravdépodobné neni spravovan externim
specialistou. Hlavni slozkou obsahu jsou fotografie piva a informace o aktudlnim provozu.
Narozdil od TVARGU Twinberg aktivn¢ spolupracuje s jinymi profily a ¢asto sdili spole¢né
ptispévky, coz pomaha znacce dosdhnout Sirsiho povédomi. Jedna se o ptispévky napi: kde

najdete nase pivo, oznameni o akcich, kde vefejnost miize ochutnat sortiment od pivovaru.

Sice na profilech chybi videoobsah, ale pravidelné je pfedstavovan novy sortiment znacky.
Ptispévky vyuzivaji jednotny font a styl, pficemz komunikuji zdkladni informace o provozu,

vikendovych nabidkach a oteviraci dobé.
Zapojeni sledujicich a interakce

PtestoZe profil nepisobi zcela profesionalné, jeho piispévky ziskdvaji vyssi miru interakce
nezu TVARGU.

Jo 24

Na Facebooku Twinberg pravideln¢ vytvaii udalosti pro vikendové akce, coz je efektivni
strategie pro podporu navstévnosti a zapojeni sledujicich, ¢imz na sebe muze také vice

upozornovat a dostat se do povédomi zakaznik.
Budouci inspirace pro znacku TVARG
- Spoluprace s jinymi profily — vytvafeni spolecnych piispévkil se zminkou.

- Pravidelné vytvareni facebookovych udalosti, které mohou pomoci budovat

komunitu a ptivést vice zakazniku.

- VEtsi vyuziti vlastnich fotografii.
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11.1.3 Mést’ansky pivovar Kojetin

Méstansky pivovar Kojetin vlastni jako ostatni pivovary profil na Facebooku s poctem

2700 sledujicich a na Instagramu s 2501 sledujicich.

<{ pivovarkojetin

Méstansky pivovar Kojetin

2502 58

sledujici sledovani

Sledovat Zprava

Méstansky pivovar Kojetin

2,3 tis. To se mi libi « 2,7 tis. sledujici

@ ﬁr@q Eﬁlﬁg : V Kojeting se i lezak musi snaZit .

e To se mi libi © Zprava

Obrazek 10 IG a FB profil Mé&stansky pivovar Kojetin, ke dni 10. 3. 2025

PIVO RESTAURACE 0D VAS

Zdroj: Instagram pivovarkojetin, Facebook M¢éstansky pivovar Kojetin, 2025

Obsahova strategie

Profily pivovaru piisobi velmi vyvaZené, obsahuji jak fotografie, tak videa a pravidelné
aktualizované Stories. Vizualn¢ kvalitni obsah zahrnuje zabéry sortimentu, restaurace,
vyroby 1 trendy videa pro upoutdni pozornosti. Soucasti obsahu jsou dokonce mluvena videa,

do kterych se zapojuje i vetejnost.

Profil je ocividné profesionalné spravovan — videa, fotografie i piispévky jsou kvalitni
a pravidelné. VyuZivany jsou vlastni fotografie a Stories, které jsou archivovany do
tematickych vybért, naptiklad s pfehledem piv, jejich charakteristikou, snimky z restaurace

nebo sdilenymi piib&hy od zdkazniku.
Zapojeni sledujicich a interakce

U Méstanského pivovaru Kojetin 1ze vidét vysoky engagement. Sledujici zde reaguji jak na

fotografie, tak na videa, a to v podob¢ lajkli, komentait, a i obCasného sdileni. Nechybi ani

vysoka frekvence ve sdileni, béhem prvnich dvou mésicti roku 2025 bylo sdileno celkem 21
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prispévkii. Tyto pfispévky sdilené béhem prvnich dvou mésict ziskaly v priméru 50

reakci, nékteré i komentare a sdileni.

Ur¢itou vyhodou pro pivovar je 1 spojeni s vlastni restauraci, ktera ma sice vlastni profily na
socidlnich sitich, ale funguje zde propojeni a dochazi ke spolupraci pii tvoreni obsahu
a sdileni. Jako u jinych profili se i zde obsah z Instagramu prendsi na Facebook, kde nékteré

ptispévky maji vyssi engagement, pravdépodobné diky placené reklamé.
Budouci inspirace pro znacku TVARG
- Pravidelné vyuzivat Stories a archivovat je do vybéra.
- Vytvaret obsah ve form¢ video formatii, nebat se vyzkouset i mluvena videa.

- Zachovat pravidelnou frekvenci ptispévkil pro udrzeni pozornosti zdkaznika a pro

atraktivitu profilu.

11.2 Porovnani engagementu konkurence se znackou TVARG

Jednim z klicovych faktort, ktery odlisuje profil TVARG od konkurence, je Casté poradani
soutézi. Tyto soutéze sice vedou k nartistu poctu sledujicich, avSak neprojevuji se
vyrazngj$im zvysSenim interakce u béznych ptispévkll a z novych sledujicich se stavaji
pasivni sledujici. To znamend, Ze mnoho novych sledujicich se do obsahu dale nezapojuje,

coz snizuje efektivitu této strategie z pohledu budovani aktivni komunity.
Miru zapojeni sledujicich 1ze vyhodnotit pomoci engagement rate (ER), ktera se pocita podle
vzorce ER = (primérny pocet sledujicich/pocet sledujicich) x 100. Nésledujici tdaje jsou

ilustrativni a vychazeji z dostupnych dat za leden a tinor roku 2025.

TVARG Twinberg Bucht’ak Kojetin
Instagram 0,50 % 5,25 % 2,38 % 2,36 %
Facebook 1,42 % 1,06 % 0,15% 1,26 %

Tabulka 4 Engagement rate vybranych profili na Instagramu a Facebooku, obdobi leden a
unor 2025

Zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

Zejména na platformé Instagram lze vidét, ze engagement rate je pouze 0,50 %, pfitom ma
zde profil jako druhy v poradi nejvice sledujicich ze zmiflovanych profild. Toto cislo
poukazuje na pasivni sledujici, mnoho z nich pochazi pravdépodobné ze soutézi
a dlouhodobé se do komunikace znacky nezapojuje. Konkurencni pivovary s mensim
poctem sledujicich vykazuji vyssi miru interakce, coz naznacuje, ze si vybudovali komunitu

loajalnéjsich fanouski.
11.3 Shrnuti benchmarkingu

Na zaklad¢ vyse uvedenych informaci byla vytvofena prehledna srovnavaci tabulka, ktera
zohlednuje klicova kritéria benchmarkingu. Tabulka slouzi jako rychly vizualni piehled
silnych a slabsich stranek jednotlivych konkuren¢nich znacek a zaroven ukazuje, v jakych

oblastech mé znacka TVARG prostor pro zlepSeni a inspiraci.

Kritérium TVARG Bucht'ak Twinberg Kojetin
Platformy IG, FB IG, FB IG, FB IG, FB
Pocet sledujicich
1448 /3400 755/ 6000 624 /1300 2502 /2700
IG/FB
Vizuilni identita slabsi velmi silna slabsi velmi silna
Videoobsah malo Casto chybi casto
Zapojeni sledujicich nizké aktivni aktivni aktivni
0,50 % / 2,38%/ 525%/ 2,36 %/
Engagement rate
1,42 % 0,15 % 1,06 % 1,26 %
Inspirace pro . Udalosti, Stories, mluvena
Videa, humor
TVARG sdileni videa

Tabulka 5 Srovnéavaci tabulka vysledkti benchmarkingu

Zdroj: vlastni zpracovani
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jaka je soucasna droven online komunikace znacky TVARG na socialnich

sitich Facebook a Instagram?

Soucasna urovenn online komunikace znacky TVARG na socialnich sitich Facebook
a Instagram vykazuje znacné rezervy a nevyuzivd pln¢ potencial téchto platforem pro
efektivni marketingovou komunikaci. Ackoli ma znacka na Instagramu i na Facebooku
druhy nejvyssi pocet sledujicich (1448 a 3400) ze sledovanych profili, mira zapojeni
sledujicich (engagement rate) dosahuje pouhych 0,50 % na Instagramu a na Facebooku 1,42

%.

Jednim z hlavnich problémt je nevyuziti jednotné vizudlni identity. Pouze 4 z 10 ptispévkil
zvetejnénych na Instagramu v lednu a unoru roku 2025 obsahovaly logo znacky. Ve zbylych
prispévcich chybi jak logo, tak jednotna barevnost. Co se tyCe typografie, ve vSech 10
analyzovanych ptispévcich byla pouzito 8 rtiznych typl pisma, a to bez zjevné navaznosti

na vizualni styl znacky.

Ve srovnani s konkurenci jsou patrné rezervy i ve formatech obsahu. V obdobi leden a unor
2025 byl zvetejnén pouze jeden video format na profilech znacky. Znacka TVARG tak
nevyuziva klicové formaty, které na socidlnich sitich mohou generovat vétsi dosah a vyssi

zapojeni sledujicich.

Z vySe uvedenych tdaji vyplyva, ze soucasna online komunikace znatky TVARG neni
konzistentni, postrada prvky, které by budovaly jeji identitu a loajalitu sledujicich, a svou
formou ani formatem neodpovidd soucasnym trendim na socidlnich sitich. Znacka
nepracuje se silnym vizudlnim kédem ani interaktivnim obsahem, coZ se odrazi v nizké mifte

zapojeni uzivatelll i v nizké atraktivité obsahu.
VO2: Jak je vhnimana komunikace znacky TVARG na socialnich sitich?

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze komunikace znacky TVARG je vefejnosti
vnimana jako malo atraktivni a neautentickd. Ackoliv 61,8 % respondentti uvedlo, Ze znacku

zna, pouze 16,9 % ji sleduje na Facebooku a 3, 9 % na Instagramu.

Vice nez polovina respondentt (52,8 %) se shodla, ze s aktualnim celkovym vzhledem

komunikace na socialnich sitich je nespokojena. I zde mezi hlavni vytky patfila vizualni
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nejednotnost a grafické zpracovani prispévkl, nadmérné vyuziti barev a absence loga

znacky. Analyza zvetejnénych ptispévkll za obdobi leden a unor 2025 tyto vjemy potvrzuje.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze vnimani komunikace znacky TVARG je ovlivnéno zejména
nedostatkem autenticity, absenci vizualni konzistence a nizkou mirou interakce. Ackoliv
davody nizsi sledovanosti mohou byt riznorod¢, opakujici se odpovédi i konkrétni kritika
nasvédcuji tomu, ze praveé zptsob a forma soucasné komunikace hraji v nezdjmu sledujicich

zasadni roli.
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I11

PROJEKTOVA CAST
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13 PROJEKT

V projektové Casti je predstaven navrh na budouci vylepSeni spravy socidlnich siti Facebook

a Instagram znacky TVARG s cilem zvysit povédomi o znacce.

Uvodni ¢&ast projektu se vénuje zdiivodnéni potfebnosti projektu, piidemz vychazi
z praktické ¢asti, v ramci které byla provéiena aktudlni situace ve spole¢nosti. Na zakladé
zjisténych skuteCnosti jsou nasledovné formulovany navrhy konkrétnich opatfeni pro
zlepSeni a posileni pozice znacky v digitalnim prostiedi, konkrétné na dvou zminovanych
socidlnich siti.

Kromé navrhu opatieni projektovéa ¢ast zohlednuje i mozna rizika spojend s nespravnou
implementaci strategii, stejné¢ jako podminky nutné pro jeji Gspé$né zavedeni. Dale jsou

uvedeny ocekévané piinosy, které by efektivni realizace projektu mohla spolecnosti pfinést.

Nasledujici projektova ¢ast je navrzena ve dvou variantach — pro interni spravu socidlnich
siti pfimo v ramci spole¢nosti a pro externi spravu prostfednictvim externiho specialisty
nebo marketingové spolecnosti. Pro firmu jsou pfiblizeny vyhody i nevyhody zvolené¢ho

typu spolupréce.

13.1 Cil projektu

Cilem projektové ¢asti je navrhnout takova opatteni, kterd pomohou znac¢ce TVARG zlepsit
svilj vykon na socidlnich sitich, posilit vizualni identitu a zvysSit interakci se sledujicimi. Tyto
kroky spole¢né ptispé€ji k hlavnimu cili — zvySeni povédomi o znafce na socialnich sitich

Facebook a Instagram.
Tento cil je dale rozpracovan dle principu SMART:

Specificky (S): Projekt si klade za cil zlepsit viditelnost znacky na socidlnich sitich
Facebook a Instagram prostfednictvim ucelené obsahové a vizualni strategie, kterd zahrnuje
vyuZiti jednotné vizualni identity, pravidelného planovani obsahu, atraktivnich formatti

a efektivni komunikace se sledujicimi.
MéFitelny (M): Vysledky navrzenych opatieni budou sledovany prosttednictvim klicovych
metrik, jako je mira zapojeni (engagement rate) a pocet sledujicich. Do 6 mésicti od

implementace by mélo dojit ke zvySeni:

- Engagement rate na Instagramu z 0,50 % alespoii na 1 %, na Facebooku z 1,42 % na

2 %,
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- poctu sledujicich na Instagramu z 1448 sledujicich minimaln¢ na 1800 a na

Facebooku alespon o 15 %.

Dosazitelny (A): Cile jsou realistické s ohledem na aktudlni vychozi stav znacky, zajem
vedeni spolecnosti o rozvoj této oblasti a dostupnost vnitropodnikovych ¢i externich kapacit

pro spravu socidlnich siti.

Relevantni (R): ZvySeni povédomi o znalce prostiednictvim socidlnich siti odpovida
aktualnim trendiim v oblasti marketingové komunikace a mize ptispét k lepSimu osloveni
stavajicich 1 potencidlnich zakazniki. Navrzena opatfeni reflektuji potiebu moderni

a konzistentni prezentace znacky v digitalnim prostoru.

Casové ohranigeny (T): Implementace opatfeni zaéne nejpozdéji v Eervnu 2025, kdy dojde
k prezentaci navrhu vedeni spolec¢nosti a rozhodnuti o dal§im postupu. Prvni vysledky budou
sledovany od srpna 2025 po nasazeni nového obsahu, pfi¢emz pribézné vyhodnoceni
probéhne v zafi a finalni hodnoceni dopadu se uskute¢ni do konce prosince 2025. Celkova

doba realizace opatfeni je tedy stanovena na 6-8 mésicii.

13.2 Zduvodnéni potiebnosti FeSeni

Z praktické c¢asti zaméfené na zhodnoceni socidlnich siti, aktualni komunikaci znacky
a srovnani s konkurenci vyplyva, ze znatka TVARG ma na socialnich sitich Facebook
a Instagram nizké povédomi mezi uZivateli. Pocet sledujicich, dosahy pfispévkl a mira

zapojeni jsou ve srovnani s konkurenci vyrazné€ nizsi.

Proto je dulezité navrhnout efektivni opatfeni pro zlepSeni online komunikace a zvySeni
povédomi o zna¢ce. Firma je ochotna do této oblasti investovat, a proto bude navrh opatteni
obsahovat jak variantu spoluprace s externim specialistou na socidlni sité, tak variantu

interni spravy s konkrétnimi kroky pro zlepSeni.
Pro zdiivodnéni projektu je vyuzita také SPIN analyza:

S (Situace): Znacka TVARG ma v soucasné dob¢ nizkou viditelnost na socialnich sitich.
Engagement na Facebooku a Instagramu je nizky, povédomi o znacce mezi uZivateli je
nizké.

P (Problém): Piechod na novy vizualni styl, ktery vyuziva ptredevSim fotobankové snimky,
je jednim z moznych pficin snizeni zajmu uzivatel. Chybi zde také interakce se sledujicimi
prostiednictvim formatl, jako jsou Stories nebo videa, a zaroven vizualni identita plisobi

nejednotné, coz vytvaii chaoticky dojem.
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I (Implementace): Je nezbytné piijmout opatfeni ke zvySeni povédomi o znacce
prostfednictvim socialnich siti. To zahrnuje efektivnéjsi obsahovou strategii, pravidelnou
a cilenou komunikaci se zékazniky, vyuziti placené propagace a piipadné i1 spolupréci

s odbornikem na socialni sité.

N (Nutnost): Pokud se tato situace nezméni, hrozi, ze znatcka TVARG zistane v online
prostoru neviditelnd, coz muize negativné ovlivnit jeji budouci plany, kdyz se znacka

momentalné rozsifuje.

13.3 Soucasny stav

Znacka TVARG spravuje profily na Facebooku a Instagramu, avsak jejich soucasnd online
komunikace vykazuje n¢€kolik slabin, které byly jiz zminény v praktické ¢asti pii rozborech
profilt. Pro pfipomenuti, Facebookové stranka byla zalozena v roce 2020 a sleduje ji 3400
uzivatelii, zatimco Instagramovy profil s nazvem tvarg.le méa 1448 sledujicich a obsahuje
477 prispévki. Profily na socialnich siti jsou propojené a je zde sdilen stejny obsah, u obou

profil v8ak chybi vétsi zajem ze strany uzivatela.

V soucasné dob¢ jsou socidlni sit€ v rukou spolecnosti, kde v§ak neni pfimo povéfena osoba,
ktera by se zabyvala spravou siti. I kdyz vedeni spole¢nosti chysta pro letosni rok upravy
a oteviela pozici na spravu socialnich siti, nasledujici navrh projektu ptedstavuje variantu

jak pro interni spravu, tak pro externi spravu socialnich siti.

13.4 Navrh projektu

Nejednd se o pevné dany plan, ale o ndvrh opatieni, kterymi by se spole¢nost v budoucnu
méla fidit, pokud chce vybudovat silné€jsi pozici v online prostoru. Spole¢nost si z téchto
opatfeni miZe vybrat konkrétni opatieni, které nejlépe odpovidaji jejim aktudlnim
moZnostem a cillim.

4

Projekt vychazi z praktické casti prace, ktera se zaméfila na aktualni stav komunikace
a povédomi znacky. Nasledujici opatfeni jsou zaméfena pfedev§im na vyuZiti potencidlu
znacky prostiednictvim socidlnich siti Facebook a Instagram, kde je dlraz kladen na
obsahovou strategii, vizualni identitu, zapojeni uzivatelll a na efektivni spravu profild. Navic
jsou zde zminéna dalsi opatteni, které se tykaji moznosti vyuziti externisty na spravu profili,

vse s cilem budovani povédomi o znaéce na Facebooku a Instagramu.
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13.4.1 Opatieni 1 - Obsahova strategie

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze nejefektivnéj$imi nastroji pro osloveni uzivatelt jsou
fotografie a video formaty, nésledované Stories, zatimco zivé vysilani neni pro cilovou
skupinu relevantni. Dotazovana S§irSi vefejnost by na socidlnich sitich rada vidé€la vice

zakulisnich momenti, sdileni pribéhu znacky a zajimavosti ze svéta pivovarnictvi.

Z téchto zjisténi vyplyva, ze znatka TVARG v soucasnosti nevyuziva plny potencial
obsahovych moznosti, které socidlni sit¢ nabizeji. Komunikace aktudlné postrada
rozmanitost, ktera by mohla pfitdhnout §irSi publikum a podpofit interakci. Prevladaji
standardni fotografie bez hlubsiho propojeni s ptibéhem znacky — to je jedna z oblasti, na

kterou je tieba se v rdmci strategie zame¢fit.

Fotografie

vvvvvv

nejen posiluje image znacky, ale také poméaha budovat diivéru a loajalitu zakaznikt. Znacka

muze pomoci fotografii sdilet naptiklad:

- Produkty zna€ky — Napf. detailni snimky pivnich lahvi, ¢epovaného piva v typické
sklenici znacky TVARG na stole hosta, produkty zna¢ky ve fazi pfipravy ale i finalni
fazi.

- Tym a zaméstnance — Fotografie sladku, vy¢epnich a obsluhy. (Pfi pouziti fotografii

zameéstnanct je nutné zajistit souhlas v souladu s GDPR.)
- Interiér a exteriér pivovaru — Napf. fotografie vybaveni k vyrob¢ piva s poucnym
kontextem, letni zahradka, restaurace a zdzemi pivovaru pro pfiblizeni znacky

TVARG.

- Vikendovou nabidku jidel — Pro lepsi pfedstavu o nabidce, fotit jidla, které na né

opravdu ¢ekaji ve vikendové nabidce.
Video formaty (Reels)

Kratka videa, ktera umozni interaktivné priblizit znacku a oslovit nové uzivatele. Obsah by
m¢l byt autenticky, edukativni, ale zdrovenl 1 zabavny. Ndpady na videa, kterd muze

spole¢nost tvofit:

- Skola ¢&epovani — Ukazky spravné techniky &epovani piva s vysvétlenim

jednotlivych stylt (mliko, $nyt, hladinka).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

- Exkurze pivovarem — Napfiiklad sestfih z navstévy s pritvodcem, zpétnd vazba od
navstévniki.
- Proces vyroby piva — Ukéazky z procesu vaieni piva doplnéné o vysvétleni pro

edukativni obsah.

- Trendy podle socialnich siti — Tvorba videi podle aktualnich trendt na socialnich
sitich. Napfiklad: ,,Day in the life* z pohledu sladka, ktery vtipné pfiblizi jeho

pracovni napln.
- Predstaveni pivnich speciali — Piedstaveni novinek v sortimentu, limitovanych
edici.
Stories

K udrzeni pozornosti uzivateld slouzi Stories, které slouzi také jako nastroj pro nepfimou

komunikaci mezi znackou a zakaznikem. Stories l1ze vyuzit ke sdileni:

- Prezentace sortimentu piva — Pravidelna ukazka piv, které¢ jsou aktualné na Cepu,

predstaveni pivnich speciali.
- Nabidky jidla — Ukéazka tydennich i vikendovych nabidek.
- Zakulisnich momenti — Uk4zky z vyroby piva, prace sladka.

- Sezonnich akci — Naptiklad: Stories z pivnich festivald, akcich, kterych se pivovar

ucastni, letni zahradka, soutéze, akce, festivaly.
- Interaktivnich prvkia — Ankety typu ,jaky styl piva preferujete?* nebo otazky
,»Lipnéte si, kolik litri piva se uvaftilo tento tyden.
13.4.2 Opatreni 2 - Vizualni identita

V minulosti m¢l profil konzistentni vizualni styl, ktery zahrnoval stejny font pisma, jednotné
barvy a zapojeni loga do ptispévkil. Z praktické ¢asti soucasného profilu vSak vyplyva, ze

od této jednotné vizualni linie bylo postupné upusténo.

Pro posileni vizualni identity a zapamatovatelnosti znacky se doporucuje névrat k tomuto

pivodnimu stylu, pti disledném dodrzovani tii zakladnich prvki:

Barvy — vyuzZiti jednotné barevné palety odpovidajici znacce TVARG. Ta by méla byt

ptitomna napfic¢ vSemi grafickymi vystupy.
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Font — drzet se jednoho hlavniho pisma pro nadpisy a zvyraznéni a jednoho dopliikového
fontu pro delsi texty, popisky fotografii a vysvétlivky.
Logo — zakomponovat do pfispévki tak, aby bylo jasné rozpoznatelné, ale neptisobilo rusive

nebo nadbytecné.

Paleta barev Font pisma Logo znac¢ky
Prvni font
Q0  miiin
Druhy font
O Q Inter
Obrazek 11 Tti zakladni prvky vizualni identity

Zdroj: vlastni zpracovani

Zvolena paleta barev a fonty pisma vychazeji z predeslé komunikace znacky, kde byly tyto
prvky pravidelné vyuzivany a provazi znacku od pocatku. Do barevné palety byly zatazeny

Ctyfi odstiny barev, kdy celou komunikaci primarné provazi odstiny Zluté barvy.

Logo znacky TVARG tvoii font pisma ITC MACHINE, ktery by v nasledujici komunikaci
slouzil jako hlavni pismo a byl by vyuzivan pro nadpisy a rizna zvyraznéni, jako druhy font

je zvoleno pismo Inter, které by bylo vyuzivano jako dopliikovy font pro delsi texty.

Jako dalsi doplikovy prvek vizudlni identity lze vyuZzit maskota znacky TVARG, ktery jiz
existuje v nékolika grafickych zpracovanich. Pravidelné zapojeni maskota do komunikace
by posililo zapamatovatelnost znacky. Zakaznici si maskota automaticky spoji s TVARGem

a pii jeho zobrazeni si snaze vybavi pivovar a jeho produkty.

Maskoti znacky
@ .ﬁ) o p—
(O .‘E_'w]
TQ]:IJ I
AP ¢ g e -

Obrazek 12 Maskoti znacky TVARG

Zdroj: vlastni zpracovani
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13.4.3 Opatieni 3 - Zapojeni komunity

Pro zvyseni interakce se sledujicimi je vhodné je aktivné zapojovat do obsahu. Efektivnim
nastrojem muze byt obCasnd tvorba soutézi a pravidelné vytvaieni vyzev tematicky

propojenych s pivovarnictvim a Zivotnim stylem znacky TVARG.
Népady na vyzvy a soutéZe:

- Nejlepsi fotka z nasi letni zahradky — sledujici mohou sdilet své fotky z restaurace,
letni zahradky a pivovaru, vitézna fotka by byla zvefejnéna na profilu znacky

a odménéna.

= Podpora uzivatelského obsahu, posileni vztahu mezi sledujicimi a znackou

a zvyseni angazovanosti.

- UkaZte nam v komentarich, jak si uzZivate léto s pivem TVARG! - uZivatelé

mohou sdilet své zaZitky s pivem TVARG v komentatich.
= Zvyseni aktivity v komentatich, zvySeni interakce se sledujicimi

- Ankety na Instagramu — ,Kterd etiketa na obale se vam vice libi?“, ,,Jaky novy

pivni special byste chtéli vyzkouset?*
= Zapojeni sledujicich do rozhodovacich procesii, navozeni pocitu, Ze na jejich
nazoru zaleZzi.
- Pivovarnicky slovni¢ek — vytvoteni rubriky
= Obsabh, ktery bude slouzit nejen jako forma zabavy, ale 1 jako edukacni obsah.

Ukazka prispévku Pivovarnicky slovnicek:
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Graficka ¢ast prispévku

E
< PFispévky

@ tvarg.le

Textova ¢ast piispévku

e Q VYV

tvarg.le PIVOVARNICKY SLOVNICEK B

Dneska se mrkneme na jedno z klicovych slov, bez kterého by pive nebylo pivem! &
CHMELOVAR - chvile, kdy pivo dostéva fiz! i

MRChmelovar je faze vafen/ piva, kdy se do varny pfidava chmel. Pravé tady pivo ziskava
c“M Eln“nn svou charakteristickou hofkost a aroma. Cim déle se chmel vafi, tim vic hofkosti se uvolni.
TakZe Zzadné chmelovarovéani = Zaddna hofkost = 2adnd sranda!
R . i L., ¥ Fun fact: Pivovarnici to nékdy pfirovnavaji k vafeni polévky — &im déle bubld, tim vic chuti
Proces vareni piva, béhem kterého se pfidava se dostane ven. TakZe kdyZ vam nékdo Fekne, Ze ,jede chmelovar”, vite, Ze se pravé rodi
chmel. Pravé v této fazi se pivu dodéava horkost néco legendérniho. &
aaroma.

#tvarg #pivovarnicky icek #pivo #olomouc #ch

VARG

Obrazek 13 Graficka a textova ukazka ptispévku Pivovarnicky slovnic¢ek

Zdroj: vlastni zpracovani

Ukazka prispévku Vikendova nabidka:

Graficka ¢ast prispévku

3. LE
< PFispévky

@ tvarg.le

,

Textova ¢ast prispévku

ViKENDOVA NABIDKA '
21.3.-23.3. F

Os Q VY

tvarg.le VIKENDOVA NABIDKA V TVARGU @/

Rump steak s pepfovou omackou, |
grilované brambory ‘

P Svickova na smetané, houskovy knedlik
BBQ kufeci kfidylka, salat coleslaw, chiéb

Misa tvarohovy dezert, cerstvé jahody

4 zmrzlina s malinovy
prelivem

Na éepu LeZék, APA, IPA

#tvarg #steak #pivo #olomouc #vikendovanabidka #vikend

—— L

VA

Obrazek 14 Graficka ukazka ptispévku Vikendova nabidka

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ukazka moZnych zpracovani Stories:

Vyzva k akei, vyuZiti ankety Vyzva k akei, pfesmérovani na web Sezonni akce

)

DNES NAS NAJDETE NA
TVARUZKOVEM FESTIVALU

]

< NA CEPU MAME
D 1% LEZAK
D 12% APA

TAK SE ZA NAMI §

Obrazek 15 Graficka ukazka zpracovani Stories

Zdroj: vlastni zpracovani

Jo 24 .

Vzhledem k povaze formatu Instagram Stories, ktery se zpravidla vytvati piimo v prostiedi
aplikace, neni mozné plnohodnotné vyuZivat vSechny prvky vizudlni identity, jako jsou
navrhované fonty, barevna paleta nebo logo. Piesto by se mél zachovat jednotny styl
komunikace alesponl formou stejného fontu pro v§echna zvolena Stories. Logo znacky muize

byt i nadale ptitomné naptiklad na sdilenych fotografiich produkti ¢i v prostiedi pivovaru.

13.4.4 Opatreni 5 - Sprava socialnich siti

Jednim z klicovych krokii pro zajisténi efektivni implementace navrZenych opatieni je
rozhodnuti, kdo bude zodpovédny za spravu socidlnich siti. Spolecnost TVARG dosud nema
samostatné marketingové oddéleni ani vyhrazeného pracovnika pro socialni sité, presto vSak
v roce 2025 pozici pro spravu socialnich siti oteviela. Z tohoto diivodu je opatieni navrzeno

ve dvou variantach: interni a externi sprava socialnich siti.

Interni sprava socialnich siti
Pokud se spolecnost rozhodne ponechat spravu interné, bude potieba, aby se nékdo z tymu
této roli vénoval systematicky a pravidelné.

Interni sprava by zahrnovala:
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- Vyhrazeni pracovnika zftad stavajicich zaméstnanci nebo nové piijatého

pracovnika se zdjmem o marketing a se znalostmi v oblasti digitdlni komunikace.
- Pravidelnou tvorbu obsahu, zejména fotografii, videi a Stories.
- Zakladni grafické dovednosti — napiiklad v nastrojich jako Canva nebo CapCut.
- Znalost ¢eského pravopisu a copywritingu pro piipravu textl k prispévkim.
- Sledovani trendii a konkurence, v¢éetné navrhu na inovaci obsahu.
- Zakladni prace s reklamnim rozhranim v Meta Business Suite.
- Interakci s komunitou — odpovidani na komentaie, zapojovani sledujicich.

- Kreativni mySleni — schopnost vymyslet originalni a atraktivni obsah, ktery zaujme

cilovou skupinu a odlisi znacku od konkurence.

- Vyhodnocovani vysledkii— je nutné sledovat statistiky a reakce na obsah, dosahy

a engagement rate, dle potieby pfizptisobit dalsi strategie.

- Time management — zaméstnanec by mél mit nastaveny efektivni time
management, aby zvladal nejen své hlavni pracovni tkoly, ale také si vyhradil

dostatek ¢asu na spravu socialnich siti.

Vyhody a nevyhody interni spravy:

Vyhody interni spravy Nevyhody interni spravy

) ) ] Vyssi Casova narocnost na jednoho
Nizsi néklady oproti externi spolupraci

pracovnika
Lepsi znalost prostiedi a vyrobniho Riziko niZ§i kvality vystupli bez odborného
procesu zazemi

Absence zkuSenosti s algoritmy a trendy
Rychla reakce na aktualni déni ve firmé )
v socialnich sitich

Vétsi kontrola nad komunikaci MozZné nizka kreativita

Tabulka 6 Hlavni vyhody a nevyhody interni spravy

Zdroj: vlastni zpracovani
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Externi sprava socialnich siti

Druhou moznosti je svéfit spravu socidlnich siti externimu specialistovi, naptiklad
freelancerovi nebo marketingové agentuie. Tento model muze ptinést vyssi profesionalitu a

odbornost.
Externi sprava miiZe zahrnovat:

- Pokrocilou tvorbu obsahu a vizuala (grafika, stiih videi, kreativni kampang),

Vyuziti vykonnostniho marketingu a pokrocilé reklamni strategie,

Spolupraci s influencery a organizaci kampani,

Strategické planovani a reporting vysledkd.

Nutno podotknout, ze dana osoba by nemusela mit na starost pouze spravu socialnich siti,

ale mohla by se vénovat celému marketingu ve spolecnosti.
Orienta¢ni cena za externi spravu:

Ceny za externi spravu socialnich siti se pohybuji v rozmezi 10 000 — 25 000 K¢ mési¢né.
Findlni cena se odviji zejména od poctu publikovanych piispévkll za mésic, poctu
spravovanych platforem a zkuSenosti daného specialisty. U menSich freelancert ¢i agentur
se hodinova sazba pohybuje pfiblizné mezi 200 K¢ az 1200 K¢. V praxi se vSak casto
vyuzivaji mési¢ni balicky, které obsahuji konkrétni nabidku sluZeb za ptedem stanovenou

cenu (Pajer, 2025).

Vyhody a nevyhody externi spoluprace:

I externi spoluprace nabizi fadu vyhod a nevyhod, ty hlavni jsou pfedstaveny v nasledujici

tabulce.
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Vyhody externi spravy Nevyhody externi spravy

Vyssi kvalita obsahu a profesiondlni vizual Vyssi naklady

, Riziko omezeného pochopeni znacky bez
Uspora Casu pro tym ve firmé )
interniho kontextu

o Spatna komunikace mezi firmou a
Efektivnéjsi nastaveni placenych kampani
externistou (napiiklad u schvalovani
a cileni
obsahu, predavani podkladu, ...)

Tabulka 7 Hlavni vyhody a nevyhody externi spravy

Zdroj: vlastni zpracovani

Doporucené reSeni

S ohledem na aktualni situaci znacky TVARG je doporuceno zpocatku vyuzit externi spravu
socialnich siti, a to z divodu potifeby profesionalniho restartu komunikace, ktery by pomohl
vytvofit konzistentni vizualni identitu, strategii a kvalitni obsah. Spoluprace s externistou by
znacce umoznila rychleji reagovat na soucasné nedostatky a zdroven by poskytla ¢as na

ptipadné zaSkoleni interniho zaméstnance.

V ptipadé, Ze by firma preferovala usporu nakladi, je mozné pozdéji piejit na interni spravu
— napiiklad v okamziku, kdy bude mit zaméstnance s odpovidajicim vzdélanim nebo praxi.
Tento pfistup by firmé¢ umoznil navazat na jiZ vytvofeny koncept a zaroven sniZit

dlouhodobé¢ naklady.

13.5 Nositelé opravnéného zajmu

Budouci opatteni pro znatku TVARG maé fadu nositelli opravnéného zajmu, kteti mohou
pozitivné ovlivnit ispéch tohoto projektu nebo budou piimo zapojeni do jeho realizace. Mezi

hlavni nositele opravnéného zajmu patii:
- Vedeni spole¢nosti TVARG, ktefi maji pfimy zdjem na riistu povédomi o znacce
a zaji$téni dlouhodobé konkurenceschopnosti.

- Marketingovy tym spolecnosti TVARG, jehoZ tkkolem je implementace navrzené

strategie a vyhodnocovani vysledka.
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- Zaméstnanci spole¢nosti TVARG, kteii se podileji na kazdodennim chodu firmy
a jejich motivace a spokojenost mohou byt ovlivnény uspéchem znacky. ZlepSeni
online komunikace muze vést k lepsi firemni kultutfe, vyssi loajalité¢ zakaznika
a rastu znacky, coz se mize projevit i v jejich profesnim uspokojeni a pracovnich

vysledcich.

- Zakaznici a sledujici na socialnich sitich, kteti maji zajem na kvalitni a interaktivni

komunikaci, coz pfispiva k jejich spokojenosti a loajalité.

- Externi specialista nebo agentura, ktefi mohou byt povéfeni spravou profilii na

socidlnich sitich a maji zajem na uspéchu projektu pro svou profesni reputaci.

- Dodavatelé a partnefi spole¢nosti TVARG, jejichz produkty a sluzby mohou

ziskat vétsi viditelnost a podporu diky posilené marketingové komunikaci.

- Konkurence, kterd se mize ucit z ispéSnych strategii a ptizplisobovat je pro své

vlastni marketingové aktivity.

13.6 Matice spoluprace a odpovédnosti

Tato kapitola pfedstavuje matici zodpoveédnosti a spoluprace pfti realizaci navrhovaného
projektu ve spolec¢nosti TVARG. V tabulce nize jsou uvedeny jednotlivé faze projektu,
zodpovédné osoby a piipadné i osoby spolupracujici. Odpovédnost mé v kazdé fazi vzdy
jedna osoba. Kromé¢ toho je v nékterych ptipadech uvedena i osoba, kterd muze byt

napomocna v realizaci daného tkolu.
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] Odpovédna B 5 . o
Faze Ukoly a odpovédnosti | Spolupracujici osoba
osoba
Stanoveni hlavnich cilt a
Definovani | Reditel spole¢nosti sméru komunikace na X
sitich
) Vytvofeni obsahového .
Spravce socialnich Reditel (konzultace
Planovani planu, urceni témat a )
siti strategickych témat)
harmonogramu pfispévka
Tvorba a zvefejiiovani
Spravce socialnich obsahu, interakce Fotograf/ grafik (dle
Realizace )
siti s publikem, tvorba potieby)
placenych kampani
Pribézna kontrola .
) Reditel (schvaleni vybranych
) konzistence obsahu, ) )
Spravce socialnich ) klicovych kampani nebo
Kontrola reflexe reakci sledujicich,
siti prispévkl — napt. reklamni
doladéni textace a )
) sdéleni, oficidlni ozndmenti)
vizualniho stylu
) Analyza GspéSnosti, Reditel (pfijimani navrhii na
Spravce socialnich o
Vyhodnoceni vyhodnoceni zpétné upravy, rozhodovani o
siti
vazby, navrhy na zlepSeni zménach strategie)

Tabulka 8 Matice spoluprace a odpovédnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

13.7 Omezeni projektu

Pfi implementaci opatieni ke zvySeni povédomi znacky TVARG je nutné vzit v Gvahu
nékolik omezeni, ktera mohou ovlivnit GspéSnost celého projektu. Tato omezeni se tykaji

jak internich, tak externich faktord.

13.7.1 Interni omezeni

Lidské zdroje — Pokud se firma rozhodne pro interni spravu socidlnich siti, bude potieba,
aby vybrany zaméstnanec mél dostatek Casu, znalosti a motivace k dlouhodobé spravé

profilu. Hrozi zde moZzné pietiZeni, pokud bude sprava ptidélena nékomu jako vedle;jsi tkol.
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Finan¢ni moZnosti — Rozpocet na online marketing mtize byt omezeny, coz by mohlo
ovlivnit moznosti profesionalniho obsahu (fotograf, grafik, copywriter), investic do placené

reklamy nebo externi spoluprace.

Technické zazemi a znalosti — Pokud nema firma zkuSenosti s digitdlnim marketingem,
muze byt obtizné vyuziti profesiondlnich grafickych nastrojii, pokrocilé spravy reklam nebo

analytickych nastrojt.

Firemni strategie a schvalovaci procesy — Jakékoliv zmény ve vizudlni identité
a komunikaci nebo strategii na socialnich sitich mohou vyzadovat schvaleni vedenim firmy,

které miize zpomalit nebo odmitnout implementaci opatfeni.

13.7.2 Externi omezeni

Konkurence v oboru — Pivovarnictvi je konkurenc¢ni trh a ostatni znacky také investuji do
socialnich siti, coz znamen4, ze pro dosaZeni vyrazn¢j$iho dopadu bude tieba konzistentni

a kvalitni obsah.

Algoritmy socialnich siti — Facebook a Instagram neustale méni své algoritmy, které mohou
negativné ovlivnit dosah ptispévkil. Pokud firma nebude pravideln¢ investovat do placené

reklamy, mize se stét, Ze jeji ptispévky nebudou mit dostate¢ny dosah.

Sezénnost v pivovarnictvi — Ne¢ktera obdobi roku mohou ptindset vyssi nebo nizsi zajem

o obsah. Napftiklad v 1ét¢ vyssi aktivita diky letni zahradce, v zimé€ naopak nizsi aktivita.

Pravni a eticka omezeni — Pivovarnictvi je spojené s reklamou na alkohol, coZ znamen4,
ze nékteré formy propagace nemusi byt povoleny, napf: cileni na mladistvé, které se mlize

tykat i pfi vyuZivani reklam a soutézi.
13.8 Naklady projekty

Néklady na implementaci doporu¢enych opatieni ke zvySeni povédomi znacky TVARG se
li§i podle zvolené varianty spravy socialnich siti. V tabulce nize jsou uvedeny odhadované
naklady spojené s jednotlivymi ¢innostmi, a to jak v pfipadé€ interni, tak externi spravy.
Cilem je ukézat pfedpokladané finan¢ni zatiZeni projektu a pomoci firmé 1épe planovat

rozpocet.
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13.8.1 Interni sprava

Pokud se firma rozhodne pokrac¢ovat v interni spraveé svych siti, budou se hlavni naklady
tykat predevsim vzdelavani zaméstnancti v oblasti digitdlniho marketingu a také nastroji

pro tvorbu obsahu a reklamni rozpocet.

Predpoklad / Odhadovana cena
Opatieni Polozka
vypocet (K¢)
Online kurz
Vzdélavani Jednorazova
digitalniho ‘ . 3 000
zaméstnance _ investice
marketingu
Canva 3 000
Nastroje pro Canva Pro +
K¢/rok, Capcut 2 5500
tvorbu obsahu CapCut Pro
500 K¢/rok
Zakladni zrcadlovka Jednorazova
Fototechnika ) ) ) 15 000
+ stativ + svétla investice
Primérny mésicni
Facebook +
Reklamni rozpocet rozpocet na start 3000
Instagram reklama
kampani
. Vnitini naklad
Casova narocnost 30 h/mésic x 300
zaméstnance za 1 9 000
spravce K¢/ hod
mésic

Tabulka 9 Rozpocet pro interni spravu socialnich siti
Zdroj: vlastni zpracovani

Jednorazové naklady (vstupni investice):

- Fototechnika: 15 000 K¢

- Vzdélavani: 3 000 K¢

- Nastroje pro tvorbu obsahu: 5 500 K¢
Celkem jednorazové: 18 000 K¢
Pravidelné mési¢ni naklady:

- Reklama: 3 000 K¢
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- Sprava (Cas zaméstnance): 9 000 K¢

Celkem mésiéné: 12 000 K¢

13.8.2 Externi spoluprace

Predpoklad / Odhadovana cena
Opatieni Polozka

vypocet (K<)
Sprava socialnich Mésicni balicek

Mésicné 15000

siti sluzeb
Facebook +
Reklamni rozpocet Mésicné 3 000
Instagram reklama

Tabulka 10 Rozpocet pro externi spravu socidlnich siti

Zdroj: vlastni zpracovani

Mési¢ni naklady celkem:
- Externi sprava: 15 000 K¢
- Reklama: 3 000 K¢
Celkem mési¢né: 18 000 K¢

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze finan¢ni rozdil mezi obéma variantami neni zdsadni. Varianta
interni spravy je vyhodna zejména z dlouhodobého hlediska, kdy firma investuje do rozvoje
vlastniho zaméstnance a ziskava vyssi kontrolu nad znackou. Naopak externi spoluprace
pfinasi rychlejsi a profesionalni vysledky, coz miize byt vyhodné zejména v pocatecnich

fazich budovani znacky na socidlnich sitich.

S ohledem na to, Ze spolecnost TVARG aktuélné oteviela pozici pro spravce socialnich siti,
doporucuje se zacit s externi spolupraci — naptiklad formou tfimési¢ni zkusebni spoluprace
s freelancerem. To umoZni firmé 1épe nastavit obsahovou strategii, naucit se pracovat
s obsahem a piipadné pozdé&ji piejit k internimu feseni, které bude nakladové vyhodnéjsi

a dlouhodob¢ udrzitelng;si.

13.9 Podminky projektu

Podminky projektu zahrnuji jak technické a finan¢ni aspekty, tak i zapojeni odpovédnych

osob a dodrZeni strategie.
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Finané¢ni podminky

- Rozpocet — musi byt stanoven rozpocet, ktery bude vyhrazen pouze pro online
marketing. Zahrnuje jak finan¢ni prostfedky na interni nebo externi spravu, tak
finan¢ni prostedky, s kterymi se bude dal pracovat po cely rok jako s investici do

online marketingu.

- Investice do placené reklamy — dulezitou soucésti rozpoCtu je i ndsledovna
investice do placené reklamy. Pro dosazeni lepSich vysledki je nutné pocitat

s rozpoctem na Facebookové a Instagramové kampané.

- MoZné naklady na externi spolupraci — pokud se firma rozhodne pro externiho

specialistu nebo agenturu, musi byt ochotna pokryt naklady na jejich sluzby.
Personalni podminky

- Odpovédnost za spravu profili — je nutné urcit konkrétni osobu nebo tym, ktery

bude zodpovédny za tvorbu obsahu a komunikaci.

- Schvalovaci proces — pokud bude obsah tvofit interni osoba, musi byt nastaven jasny
proces schvalovani ptispévki — Pokud bude vyuzita sprava externisty, je potieba

nastavit také schvalovaci proces.

- MozZnost konzultaci — pravidelné schiizky s odbornikem na socialni sit¢ mohou

pomoci s prubéznou optimalizaci.
Technické a nastrojové podminky

- Fotografické vybaveni — pokud chce firma pouzivat vlastni fotografie a videa, je

nutné zajistit dobrou kameru nebo mobil s kvalitnim fotoaparatem.

- Grafické nastroje — pro sjednoceni vizualni identity je vhodné vyuzivat nastroje

jako je Canva, Adobe Photoshop nebo jiné grafické nastroje.

- Planovaci nastroje — dalSi nastroje, které mohou byt vyuzity, jsou aplikace na

planovani pfispévki jako je Meta Business Suite.
Obsahové a strategické podminky
- Dodrzovani jednotné vizualni identity — pouzivani jednotnych barev, fontl, loga
v souladu s brand manualem.

- Pravidelnost publikace — pro dosazeni efektivni komunikace je nutné dodrzovat

pravidelnost pfi zverejiovani ptispévka.
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- Aktivni interakce s komunitou — firma musi byt pfipravend na pravidelna

odpovidani na komentéte, zpravy a zapojovani se do diskusi.

- Kreativita a testovani — je nutné¢ neustale testovat rizné¢ formaty obsahu (fotky,

reels, stories) a sledovat, co nejlépe funguje.

13.10 Casovy ramec projektu

Projekt je rozdélen do nékolika fazi, které na sebe logicky navazuji, avSak nékteré ¢innosti
mohou probihat paralelné, aby se urychlil proces implementace. Celkova doba realizace se
odhaduje na 6-8 mésicii, pficemz prvni kroky mohou byt zahdjeny v €ervnu 2025, kdy

feditel spole¢nosti bude mit moznost seznamit se s praci a navrhem projektu.

Cerven 2025 — P¥iprava a rozhodnuti o dal§im postupu

Predstaveni vysledkl praktické a projektové ¢asti vedeni spolecnosti.
- Rozhodnuti o zptisobu realizace (interni vs. externi sprava).

- Stanoveni odpovédné osoby, piipadné vybér freelancera nebo marketingové

agentury pro spravu profili.
- Zajisténi pottebného rozpoctu a piipadné Skoleni interniho tymu.

Soubézné miize jiz zacit ptiprava na aktualizaci vizualni identity a tvorbu Sablon, pokud

bude smér realizace jasny uz v prvni poloving meésice.

Cervenec 2025 — Strategie a vizualni identita
- Vytvoteni nebo aktualizace brand manuélu (barvy, font pisma, styl komunikace).
- Ptiprava novych Sablon pro ptispevky (grafika, vizualni styl).

- Nastaveni obsahové strategie — jaky obsah bude sdilen na profilech (definovani

rubrik, typl pfispévki a frekvence zvetejiiovani).
- Planovani kampani a tematickych vyzev a akci pro zvySeni interakce.
- Navrh a ptiprava vlastnich fotografii a videi pro ptfispévky.
Cast aktivit jako planovani kampani a tvorba §ablon miiZe probihat soucasné.
Srpen 2025 — Tvorba obsahu a zahajeni kampani
- Spusténi nového obsahu.

- Testovani prvnich Reels a video formati.
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- Zahgjeni pravidelného vyuzivani Stories s interaktivnimi prvky (ankety, otazky,

hlasovani).

- Zahjjeni prvni vyzvy pro komunitu (napiiklad soutéz o nejlepsi fotku s pivem

TVARG).
Z.a¥i 2025 — PrubéZné vyhodnoceni a optimalizace
- Sledovani vykonnosti ptispévkll (engagement, dosah, pocet sledujicich).
- Vyhodnoceni srpnovych vysledk.
- Upravy obsahu na zakladé vykonu piispévka.
Rijen 2025 — Reklamni podpora

- Spusténi placené propagace na vybrané kampané (napft. zvyraznéni nového pivniho

specialu).
- Optimalizace rozpoctu podle vykonu.

Prvni dil¢i vyhodnoceni bude mozné realné provést az po ukonceni srpnové faze, kdy dojde
k nasazeni nového obsahu a kampani. Dalsi data se budou postupné sbirat béhem zafi. Rijen
je proto vhodny pro spusténi podptrné online propagace, ktera mize caste¢né kompenzovat
pokles pfirozené viditelnosti znacky po skonceni letni sezony. V tomto obdobi jiz neni
prostor pro prezentaci na venkovnich akcich a zahradkach, a proto se diiraz pfesouva na

digitalni prostiedi.

Listopad—Prosinec 2025 — Hodnoceni vysledkii a planovani na dalsi rok
- Analyza vysledkt za sledované obdobi.
- Zhodnoceni engagementu, ristu sledujicich, vykonu kampani a placené reklamy.
- Doporuceni pro rok 2026 — co fungovalo, co je potieba vylepsit.

- Stanoveni dlouhodobého cile a planovani aktivit pro dalsi obdobi.
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Pfiprava a rozhodnuti o postupu

Strategie a vizualni identita

Tvorba obsahu a zahajeni kampani

Pritbémé vyhodnoceni a optimalizace

Reklamni podpora

Hodnoceni a planovani

01.06.2025 21.07.2025 09.09.2025 29.10.2025 18.12.2025 06.022026

Tabulka 11 Ganttliv diagram

Zdroj: vlastni zpracovani

Moznosti vyhodnocovani a navrh zakladnich ukazateli

Pro vyhodnoceni efektivity navrZzenych opatfeni 1ze vyuZzit metriky bézné sledované v ramci
marketingu na socialnich sitich, a to prostiednictvim nastroji jako jsou Meta Business Suite

nebo Instagram Insights. Jedn4 se zejména o tyto ukazatele:

- Engagement rate (mira zapojeni): Vyjadiuje pomér interakci (lajky, komentare,
sdileni, ulozeni) vic¢i dosazenému poctu uzivatelti nebo sledujicich. Obecné se za
pozitivni povazuje hodnota nad 3 %, naopak hodnota pod 1 % znaci nizky zdjem

0 obsah.

- Rust poétu sledujicich: Lze sledovat vyvoj celkového poctu fanouski béhem
daného obdobi. Pfi dobfe nastavené komunikaci se ocekava pfirozeny narist

sledujicich.

- Dosah prispévkii a sledovanost videi: Pravidelné sledovani primérmého dosahu
pfispévkl a video formatu umozZiluje vyhodnotit, které typy obsahu rezonuji
s cilovou skupinou. Dosahy lze sledovat v Meta Business Suite, na Instagramu

v Instagram Insights.
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- Vysledky placené propagace: Pii vyuziti reklamy je vhodné sledovat vykonnost
jednotlivych kampani s ohledem na naklady, pocet zobrazeni a ptimé vysledky (napf.
prokliky, nové sledujici nebo zvysenou interakci). V Meta Business Suite Ize tyto
metriky vyhodnocovat v piehledném rozhrani a na jejich zéklad¢ upravovat cile,
vizualy nebo textace reklam. Vysoké naklady bez odpovidajiciho pfinosu mohou

naznacovat neefektivni vyuziti rozpoctu.

13.11 Prinosy projektu

Aby se firma rozhodla zrealizovat navrhované zmény ve své stavajici komunikaci na
socialnich siti, je také potieba predstavit pfinosy, které projekt pfinese. Pfinosy projektu jsou
rozdéleny na marketingové, obchodni, ale 1 interni pfinosy, protoZe navrhované opatfeni

ovlivni vice nezZ pouze marketingové aktivity.

13.11.1 Marketingové prinosy

Zvyseni povédomi o znacce — vyssi aktivita na profilu, kvalitn€jsi obsah, ale i sdileni
realného obsahu s vyuziti vlastnich materidll zajisti, Ze se ke znacce dostane vétsi mnozstvi

lidi, coZ podpoii jeji rozpoznatelnost.

Vétsi zapojeni sledujicich — pravidelna komunikace se sledujicimi, interaktivni prvky jako
jsou ankety, soutéze, vyzvy a ndvrat k autentickému obsahu povede k vyssi aktivité uzivatelt

jako miiZou byt reakce, komentate nebi sdileni.

LepSi vizualni identita a konzistence znacky — dodrZovani jednotného stylu, barev, font

pisma a navrat k ptivodnimu vizualnimu stylu vytvofti silnéjsi brand.

Atraktivnéjsi profesionalnéjsSi obsah — piechod k vyuzivani vlastnich fotografii a videi

zajisti autenti¢nost a leps$i reakce uZivatela.
EfektivnéjsSi vyuZziti socialnich siti — spravné vyuziti typl formatd, lepsi copywriting,
storytelling a interakce s uzivateli prisp&ji k organickému ristu profilim.

LepSi méreni vysledkii — spravné nastaveni analytiky umozni vyhodnocovat efektivitu

ptispévkil a optimalizovat strategii.

13.11.2 Obchodni pfinosy

W

Vyssi navstévnost webovych stranek a e-shopu — diky strategicky umisténym vyzvam

k akci a placené propagaci se zvysi pocCet navstévnikii na webové stranky a e-shop.
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VEtsi navstévnost restaurace a exkurzi — Pravidelné pfispévky o denni nabidce, sezénnich

akcich nebo zakulisi vyroby mohou pfildkat vice zdkaznikd.

Moznost monetizace obsahu — V budoucnu muze firma spolupracovat s influencery nebo

partnery a vytvaret sponzorovany obsah.

Zlepseni vztahi se zakazniky — Pfima komunikace se sledujicimi umozni rychle reagovat

na zpétnou vazbu a budovat loajalni komunitu.

Lepsi konkurenceschopnost — VylepSeni online komunikace na socialnich siti pomtze
firmé¢ vyrovnat se konkurenci, ktera ma aktualné lepsi socialni sit¢.

13.11.3 Interni prinosy

Lepsi organizace marketingovych aktivit — Vytvoreni jasné strategie a obsahového planu

usnadni planovani ptispévkl a budoucich kampani.

Uspora ¢asu — Pokud firma najme externistu, uvolni se internim zaméstnanciim ¢as na jiné
¢innosti.

ZvySeni odbornosti tymu — V piipad¢ interni spravy se zaméstnanci nauc¢i nové

marketingové dovednosti.

13.12 Rizika projektu

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu rizik spojenych s implementaci projektu ve
spolecnosti. Na zaklad¢ dosud ziskanych informaci jsou identifikovana moZzna rizika, ktera
by mohla béhem realizace projektu nastat. Tato rizika Ize rozdélit do marketingovych,

finan¢nich a provoznich rizik.

13.12.1 Marketingova rizika

Nizka odezva uZivatelii na novy obsah — Pfes zmény v obsahu se nemusi ihned projevit
vys$§i zapojeni uZzivateli.

Nizké dosahy prispévki — I pres sdileni novych formati a zmény u vizuélni identit€ nemusi
dojit k vy$§im dosahtim u ptispevki.

Negativni zpétna vazba — Novy vizudlni styl nebo obsah mohou u nékterych sledujicich
vyvolat negativni reakce.

Riziko nepovedenych placenych reklam — Spatné nastavené kampané mohou pfinést nizké

vysledky a zbyte¢né naklady.
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13.12.2 Eliminace marketingovych rizik

Nizka odezva uzivatelii na novy obsah a nizky dosah prispévkii — Pravidelné testovani
rtiznych typt pfispévkl a analyza engagementu pomuze zjistit, co funguje 1épe. Dilezité je
také aktivné zapojovat uzivatele socidlnich siti pfes rizné ankety, vyzvy, otdzky

a interaktivni prvky.

Vychazet by se mélo i z dotaznikového Setfeni, které ukazalo, které dny a Casy jsou uzivatelé
socialnich siti nejaktivnéjsi. Nasledovat by se mély i trendy, které zrovna putuji po socialnich

sitich a obcas je zkusit pred¢€lat pro vyuziti obsahu znacky.

Negativni zpétna vazba — Zakladem uspéchu je komunikace, spole¢nost musi reagovat na
zpétnou vazbu od uzivatelll, a to i na tu negativni, kterd nemusi byt vzdy ve vysledku
negativni, ale mize spolecnost také posouvat dal. Dllezité je i piipadné vysvétleni, proc

doslo ke zménam ve spolecnosti.

Riziko nepovedenych placenych reklam — Z nepovedené reklamy se Spatnymi vysledky
se da poucit pfi tvoreni dals$i reklamni kampané. Je dulezité peclivé nastavovat reklamy

podle dat a testovat rizné ptistupy, také se zaméfit na spravné cileni reklam.

13.12.3 Finanéni rizika

Neefektivni vyuZiti rozpoétu — Pokud se firma rozhodne investovat do spravy socialnich

siti, ale nedosahne oc¢ekavanych vysledki, mize to znamenat finan¢ni ztratu pro spole¢nost.

Naklady na externi spravu mohou byt prili§ vysoké — Pii rozhodnuti vyuziti externi

spoluprace se mohou néklady vySplhat nad finanéni moZnosti spole¢nosti.

Nedostatecné rozpocet na reklamu — Bez dostatecné investice do propagace miZzu byt
dosazeni lepSich vysledkii pomalejsi.

13.12.4 Eliminace finan¢nich rizik

Neefektivni vyuziti rozpoctu — Spolecnost musi mit jasny plan vydaja, které se musi
pravidelné kontrolovat.
Naklady na externi spravu mohou byt prili§ vysoké — Prace se dd 1 kombinovat mezi

internim a externim tymem, postupem ¢asu miZe externista jen dohlizet a pomahat internimu

tymu.
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Nedostate¢né rozpocet na reklamu — Zacit by se mélo nejdfive u neplaceného obsahu a
otestovat, jak rizné formaty funguji a jak na né reaguji uzivatelé. Pozdéji by se mélo

piipadné zacit investovat do placenych reklam.

13.12.5 Provozni rizika

Nedostatek casu a kapacit pro spravu socialnich siti — interni tym miize mit jiné

povinnosti a sprava socidlnich siti miize byt odsunuta na druhé misto.

Problémy s konzistenci obsahu — pokud neni jasné stanoven vizualni styl a obsahova

strategie, muze dojit k nesouladu mezi prispévky.

Technické problémy — Problémy s algoritmy socialnich siti, shadowban, omezeny dosah

prispévka nebo vypadky platformy.

13.12.6 Eliminace provoznich rizik

Nedostatek ¢asu a kapacit pro spravu socialnich siti — praci v tymu je potieba efektivné
rozdelit, aby mél kazdy jasné stanovené ukoly a zvladal je vcas. K lepsi organizaci lze vyuzit

1 planovaci néstroje, naptiklad Meta Business Suite, kde jsou ob¢ platformy propojené.

Problémy s konzistenci obsahu — musi byt jasn¢ definovany styl komunikace a také

pravidla, kterymi se bude spravce siti fidit.

Technické problémy — pravidelné sledovat zmény, které se d€ji na platformach a naucit se

na né spravné reagovat.

13.13 Shrnuti projektové casti

Projektova ¢ast se zamétuje na navrh opatteni pro zlepSeni spravy socialnich siti Facebook
a Instagram znacky TVARG s cilem zvysit povédomi o znacce. Navrh vychazi z praktické
¢asti, ktera analyzovala soucasny stav online komunikace znacky a identifikovala hlavni

problémy, na které projektova €ast navrhuje konkrétni navrhy opatieni.

Navrh obsahuje opatieni tykajici se obsahové strategie, vizualni identity a aktivniho zapojeni
komunity. Dale se zabyva pfinosy spravné implementace doporucenych opatieni
a identifikuje mozna rizika, véetn€ ndvrhu, jak je eliminovat.

V ramci obsahové strategie jsou klicovymi prvky vizudlné atraktivni fotografie, videa

a pravidelné sdileni zajimavého obsahu, ktery oslovi cilovou skupinu. Navrh vizuélni
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identity zdGraziluje nutnost sjednoceni barevné palety, pouziti konzistentniho fontu

a zapojeni maskota znacky pro posileni rozpoznatelnosti.

Soucasti projektu je také otazka efektivni spravy socidlnich siti. Spole¢nost TVARG
doposud nema samostatné marketingové odd¢€leni, a proto je nutné zvazit, zda si ponecha
interni zpravu nebo oslovi externiho specialistu. Kazdé varianta ptinasi specifické vyhody

a nevyhody, které jsou v projektu predstaveny.

Vzhledem k tomu, ze nebyl ziskan ptistup do néstrojii Meta Business Suite, nebylo mozné
projekt podpofit konkrétnimi daty ze statistik. Z tohoto diivodu se projektova cast
nezaméeiuje na opafeni tykajici se placené propagace nebo analyzu vykonnosti reklam.
Opatteni jsou tedy zamétena piredevsim na organickou spravu profilu, strategické planovani

obsahu a zvySeni autenticity komunikace.

Cilem projektové casti bylo navrhnout mozné budouci kroky, které mize znatka TVARG
vyuzit pro zvyseni svého povédomi mezi vefejnosti a své pozice v digitalnim svété. Vyuziti
socialnich siti, zejména Facebooku a Instagramu, je idedlnim nastrojem pro dosazeni tohoto

cile. Spravna implementace navrzenych opatfeni pfinese pozitivni vysledky.
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ZAVER
Diplomova prace se zaméfila na zvySovani povédomi o znacce TVARG prostiednictvim
socialnich sitich Facebook a Instagram. Hlavnim cilem prace bylo analyzovat soucasnou

online komunikaci této znacky a nasledné navrhnout konkrétni opatfeni, kterd povedou ke

zvySeni povédomi o znac¢ce na zminénych platforméach.

V teoretické ¢asti byla zpracovana odborna literatura zaméfend na internetovy marketing,
fungovani socialnich siti, méfitelnost jejich efektivity a také aktudlni marketingové trendy
v oblasti gastronomie. Tato ¢ast poskytla nezbytny rdmec pro pochopeni role socialnich siti

v budovani znacky a v komunikaci se zakazniky.

Prakticka cast se vénovala analyze a zhodnoceni stavajici komunikace znacky TVARG. Ta
byla porovnana se tfemi konkuren¢nimi znackami a dale doplnéna o kvalitativni vyzkum ve
formé¢ rozhovoru s feditelem spolecnosti a kvantitativni dotaznikové Setfeni, kterého se
zucastnilo 178 respondenttl. Na zakladé vysledki byly zodpovézeny dvé predem stanovené
vyzkumné otazky: Jakd je souCasna Uroven online komunikace znacky TVARG na
Facebooku a Instagramu? A jak je vniméana komunikace znacky TVARG na socialnich
sitich? Vysledky ukazaly, ze i kdyz znacka udrzuje aktivni pfitomnost na socialnich sitich,
jeji komunikace postrada jasn¢ definovanou strategii a jednotny vizualni styl, ktery by

oslovil $ir$i vefejnost.

Na zéklad¢ téchto zjisténi byla v projektové ¢asti navrzena konkrétni opatfeni ke zlepSeni
obsahu, vizualni identity 1 celkové strategie na socidlnich sitich. Doporuceni zahrnuji nejen
posileni planovani obsahu, ale také zvySeni interaktivity a zapojeni sledujicich, a to ve dvou

variantach — bud’ prostfednictvim interni spravy, nebo externi spoluprace s profesionalem.

Zavérem lze konstatovat, ze efektivni realizace navrzenych krok mulZe ptispét k posileni
znacky TVARG v online prostfedi, zvySeni povédomi vefejnosti a upevnéni vztahii se
zakazniky. Dalsi vyzkum by se mohl zaméfit na dlouhodobé sledovani dopadi
implementovanych zmén a také na optimalizaci placené propagace s cilem maximalizovat

dosah a interakeci s cilovou skupinou.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO

ROZHOVORU

1. Jaké byla VasSe cesta k pivovarnictvi? Co Vas na tom nejvice bavi?

2. Jak vznikl napad na znaCku TVARG? Proc prave slovo TVARG?

3. Proc¢ by lidé méli ochutnat pravé znacku TVARG?

4. Jaka je organizacéni struktura ve firmé? Existuje u Véas marketingové oddéleni?

5. Kdo je ve firmé zodpoveédny za spravu socidlnich siti?

6. Jaky je hlavni cil komunikace na Instagramu a Facebooku?

7. Jak byste charakterizoval souCasnou urovenn komunikace znacky TVARG na
socialnich sitich? Identifikujete u soucasné komunikace silné a slabé stranky?

8. Mate stanoveny rozpocet pro marketing? Kolik pené¢z z toho vkladate do spravy
socialnich siti?

9. Chtél byste vylepsit chod na socialnich siti? Byl byste pfipadné ochoten si najmout
nékoho na spravu socialnich siti?

10. Jaké si myslite, ze budou vysledky z dotaznikového Setieni, kde jsem se vetejnosti
ptala, co si mysli o aktualni podob¢ socidlnich siti?

11. Vase znacka se stale rozrusta, ale i trend v pivovarnictvi, jak vnimate konkurenci? Je
trh pivovarnictvi pfesyceny?

12. Kdo jsou Vasi nejvétsi konkurenti?

13. Jaké jsou plany znacky TVARG pro letosni rok?
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PRILOHA P II: NAHRAVKA ROZHOVORU

Odkaz na zaznam rozhovoru:

https://drive.google.com/drive/folders/1mOz DSt30XLCKkUAOJNYQ-UULH7K4hB-

a?usp=share_link



https://drive.google.com/drive/folders/1mOz_DSt3oXLCkUA0JNYQ-UULH7K4hB-a?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1mOz_DSt3oXLCkUA0JNYQ-UULH7K4hB-a?usp=share_link
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PRILOHA P II: SCENAR DOTAZNIKU

Dobry den,

jmenuji se Michaela Filipcova a jsem studentka marketingové komunikace na Univerzité
Tomase Bati ve Zlin€. Tento dotaznik je soucasti diplomové prace, kterd se zaméfuje na
zvySeni povédomi znaCky TVARG pomoci socialnich siti, konkrétné¢ Facebooku a

Instagramu.

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jak Siroka vetejnost vnima znaCku TVARG a jeji prezentaci
na vybranych socialnich sitich. Vase odpovédi mi pomohou analyzovat aktualni povédomi

o znacce TVARG.
Dotaznik je anonymni a zabere Vam pfiblizn¢ 5 minut.

Dékuji za Vas ¢as a ochotu!

Sekce 1: Vztah k socialnim sitim

1. Které socialni sité pravidelné pouzivate? (mozno vybrat vice odpovédi)
- Facebook

- Instagram

- TikTok

- Linkedin

- Twitter/X

- YouTube

- Z4dné

- Jind... (Otevrend odpoved)

2. Jaky je Vas hlavni duvod k vyuZivani socidlni sité Facebook? (mozno vybrat vice

odpovedi)
- Kontakt s prateli

- Sledovani znacéek a novinek



122 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

- Zébava (memes, videa, atd.)

- Informace a zpravy

- Inspirace

- Nemam profil na socialni siti Facebook

- Jina... (Otevrena odpoved)

3. Jaky je Vas hlavni duvod Kk vyuzivani socialni sité Instagram? (mozno vybrat vice

odpovedi)

- Kontakt s ptateli

- Sledovani znacek a novinek

- Zéabava (memes, videa, atd.)

- Informace a zpravy

- Inspirace

- Nemam profil na socialni siti Facebook

- Jina... (Oteviend odpoved)

4. V kterych dnech jste nejcastéji aktivni na socialnich siti? (mozno vybrat vice

odpovedi)

- Pond¢li

- Utery

- Stfeda

- Ctvrtek

- Patek

- Sobota

- Ned¢le

- Nemam ucet na socialnich sitich

- Jina... (Oteviend odpoved)
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5.V jakou denni dobu nejcéastéji sledujete socialni sité?
- Rano (6-9 h)

- Dopoledne (9-12 h)

- Odpoledne (12-18 h)

- Vecer (18-22 h)

- Noc (22 h a vice)

- Nemam ucet na socialnich sitich

- Jind... (Otevrend odpoved)

6. Jakou formu obsahu na Facebooku a Instagramu na skéle od 1 (nejvice efektivni) do

5 (nejméné efektivni) povazujete za nejefektivnéjsi pri zaujimani Vasi pozornosti?
Hodnoceni jako ve skole

Fotografie (1-5)

Videa (1-5)

Ptibéhy (viditelné pouze 24 hodin) (1-5)

Zivé vysilani (1-5)

7. Co Vas nejvice odrazuje od sledovani firemnich profili na socialnich sitich? (mozno

vybrat vice odpoveédi)

- Nezajimavy obsah

- Ptili§ mnoho reklam

- Neptehlednost nebo chaos profilu
- Neaktudlni informace

- Jind... (Otevrenad odpoved)

Sekce 3: Znacka TVARG

8. Znate znac¢ku TVARG?
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- Ano (pokracovani na sekci 4)
- Ne (pokracovani na sekci 5)

- Nejsem si jisty (pokracovani na sekci 5)

9. Odkud jste se 0 znaéce TVARG dozvédéli?
- Ze socialnich siti (Facebook, Instagram, atd.)
- Z doporuceni od znamych

- Z reklamy

- Z navstévy pivovaru nebo restaurace

- Jina... (Otevrena odpoved)

Sekce S

10. Ochutnali jste nékdy pivo z pivovaru TVARG?

- Ano

- Ne

- Nevim

- Ochutnal/a jsem jiné produkty

- Jina... (Oteviend odpovéd)

11. Navstivili jste nékdy pivovar TVARG nebo jeho restauraci?
- Ano

- Ne, ale mam to v planu

- Ne

Sekce 6: Socialni sité podniku

12. Sledujete TVARG na Instagramu nebo Facebooku?
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- Ano, na Facebooku

- Ano, na Instagramu

- Ano, na obou socialnich sitich
- Ne, nesleduji

- Jind... (Otevrena odpoved)

13. Co by Vas primélo sledovat socialni sité pivovaru TVARG? (mozno vybrat vice

odpovedi)

- Novinky o pivech

- Akce a soutéze

- Zakulisi vyroby

- Zajimavosti ze svéta pivovarnictvi

- Piib&h znacky

- Aktudlni informace o provozu restaurace a pivovaru

- Jind... (Otevrend odpoved)

14. Uved’te prosim, jak jste na prvni pohled spokojen/a s nasledujicimi aspekty
profilu.

< tvargle < tvarg.le < tvargle

ER eIl

% ! v 5 LLITVlEK UJEME ZA UEAS|
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i 2 po

Kontakt

2 % e < ‘ ]
L0 W) SEREEE g | - i wei®

& U[ﬂ \ L MEKUJEME ZA UEAS!
1) svaruo
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NA GERNEM PIVU
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Celkovy vzhled profilu
- Spokojen/a
- Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
- Nespokojen/a
- Nevim
Sjednocenost barev
- Spokojen/a
- Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
- Nespokojen/a
- Nevim
Viditelnost loga znacky TVARG
- Spokojen/a
- Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
- Nespokojen/a
- Nevim
Obsah ptispévkl
- Spokojen/a
- Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
- Nespokojen/a
- Nevim
Grafické zpracovani ptispévkil
- Spokojen/a
- Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
- Nespokojen/a

- Nevim
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15. Jak byste ohodnotili tento prispévek na nasledujici Skale?

Na skale od 1 do 5, kde: 1 znamena, ze dany ptispévek je velmi atraktivni nebo
piehledny, 5 znamena, Ze piispévek je velmi nezajimavy nebo chaoticky. (Hodnoceni jako

ve Skole)

Prosim, ohodnot’te kazdy aspekt podle Vaseho osobniho vnimani.

@ tvarg.le

tvarg.le Pivo, které vas nakopne %

To je novy special Immunity Ale B

Lehka sladkost medu se zazvorem @

Bacily uz davaj sbohem {

o Dej si taky jedno preventivné https://fwww.tvarg.cz/product-
page/tvarg-imunity-ale-13-0-75-I

Atraktivni — Neatraktivni
Ptehledny — Chaoticky
Originalni — Obycejny

Profesionalni — Amatérsky
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16. Jak byste ohodnotili tento prispévek na nasledujici Skale?
Na skédle od 1 do 5, kde: 1znamend, ze dany pfispévek je velmi atraktivni nebo
piehledny, 5 znamena, ze ptispévek je velmi nezajimavy nebo chaoticky. (Hodnoceni jako

ve Skole)

Prosim, ohodnotte kazdy aspekt podle Vaseho osobniho vnimani.

TVARG

1A 31.12.2024 - §

£ Hepy AGGA jifiir @
Rok 2025 je za dveimi.

Pfejeme Véam poradny dZbének radosti, zdravi a pohody ==
Dékujeme, Ze jste s nami a tésime se na dalsi spoleé¢ny rok

Atraktivni — Neatraktivni
Ptehledny — Chaoticky
Originalni — Obycejny

Profesionalni — Amatérsky

18. Jak hodnotite pravidelnost prispévka pivovaru Tvarg na Instagramu?

(Na zakladé 7 ptispevkd, které pivovar zvetejnil od zacatku roku 2025, k 26. 2. 2025)
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14. 2. 2025 4.2.2025 4. 2.2025 3. 2.2025
Q- © - .
) [ .
STAVNATE MENU FEI}E“ ZEBRA HOSPODSKY Vezmes si
WV IZ—.
os °5 (P

12.02.2025 OD 18:00
100 KE/OSOBA

| VYROBA LECIV
ZAPOCALA

20. 1. 2025 18. 1. 2025 14. 1. 2025

- Ptispévk je ptili§ malo, méla by se dodrzovat vétsi pravdépodobnost.
- Ptispévk je akorat, neni potifeba ménit frekvenci.
- Prispévk je pfili§ mnoho, je tfeba frekvenci zpomalit.

- Jina... (Oteviend odpoved)

19. Co by podle Vas mohlo pomoci ke zvySeni povédomi znacky TVARG na

socialnich sitich Facebook a Instagram?
- Kvalitné;si ptispévky

- Vice fotografii

- Vice videt

- Vice informaci o aktudlni nabidce

- Soutéze

- Sdileni pfib&hu znacky

- Obsah z vyroby a pfipravy piva
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- Jina... (Otevrena odpoved)

20. Sledujete néjaké dalsi pivovary na socialnich sitich?
- Ano (pokracovani na sekci 7)

- Ne (pokracovani na sekci 8)

21. Jaké dalsi pivovary sledujete?

Oteviena otazka

Sekce 8

22. Jaké je Vase pohlavi?
- Zena

- Muz

- Jiné

23. Kolik Vam je let?
- mén¢ nez 18

- 18-27

- 28-43

- 44-58

- 59-79

- 80 a vice

24. Z jakého jste kraje?
- Olomoucky kraj

- Jihomoravsky kraj
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- Moravskoslezsky kraj
- Zlinsky kraj

- Pardubicky kraj

- Stiedocesky kraj

- Hlavni mésto Praha

- Karlovarsky kraj

- Kralovéhradecky kraj
- JihoCesky kraj

- Kraj Vysocina

- Ustecky kraj

- Plzenisky kraj

- Liberecky kraj
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PRILOHA P IV: ODPOVEDI Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Odkaz na odpovédi:

https://drive.google.com/drive/folders/19MnZzFtCdFd1-
QTTVZEUaLKYkDsyY410?usp=share link



https://drive.google.com/drive/folders/19MnZzFtCdFd1-QTTVZEUaLKYkDsyY41O?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/19MnZzFtCdFd1-QTTVZEUaLKYkDsyY41O?usp=share_link

