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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na Sifeni informaci v kontextu ¢eské komunity tzv. foodies
(lidi, kteti se zabyvaji dobrym jidlem a vyhledavanim novych zazitki v této oblasti). V
teoretické Casti je nastinén vyvoj prostredi online komunit, od internetovych for po socidlni
média, a zkoumana vyuzitelnost Katzova a Lazarsfeldova modelu dvoustupniového toku
komunikace v online prostfedi. Rovnéz se zabyvame specifiky online komunikace o jidle a
predstavujeme piiklady oblibenych socialnich médii foodies, v¢etné specializované ceské
sluzby Scuk. Praktické ¢ast prace prostfednictvim analyzy socidlnich siti (SNA)
identifikuje opinion lidry této online komunity v prostfedi Twitteru, Instagramu a Scuku a
komunikac¢ni online platformé. Souc¢ésti prace je i kvalitativni vyzkum dopadu Siteni
informaci online na offline prostiedi - konkrétné na trzby, navstévnost a reputaci prazskych

restauraci.

Abstract

This master’s diploma thesis focuses on the dissemination of information in the context of
the Czech community of so-called foodies (people who like good food and are constantly
looking for new experiences in this field). The theoretical part outlines the development of
online communities environments, from web forums to social media. It also examines the
possibility of applying Katz and Lazarsfeld’s model of the two-step flow of
communication in the online environment. We also explain the features of online food
communication and present widespread social media foodie platforms, including the Czech
app Scuk. The research part of the thesis uses the social network analysis method to
identify opinion leaders of this online community in the environment of Twitter, Instagram
and Scuk and examines how the information spread and the form of this community
changes with regards to the particular online environment in question. The thesis also
includes qualitative research on the impact of the online information spread on the offline
environment — more specifically, on sales, visit rate and reputation of selected Prague

restaurants.
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Ptiloha 1: Prepis rozhovorii porizenych v ramci kvalitativniho vyzkumu



Uvod

Novomedialni technologie piimo vybizi k mnohotematické komunikaci — jednim z témat
online éteru je jidlo. Uzivatelé, které miizeme v online i offline kontextu oznacit jako tzv.
foodies, vyuzivaji palety socidlnémedialnich platforem k propojeni a komunikaci s
dal$imi ¢leny této komunity. Technické afordance jednotlivych socidlnich siti a dalsi
socialnich médii v soucasnosti umoziuji foodies sviij z4jem o jidlo komunikovat nejen
prostfednictvim textu, ale i obrazu, videa nebo uvedenim lokace, a na tyto posty taky

navzajem reagovat.

Online komunikace foodies vytvaii bohaty dataset. Nejen z informacniho pohledu —
prostiednictvim mikroblogovaci sluzby Twitter se téméf okamzité dozvite naptiklad to,
jestli stoji za to navstivit véera otevieny podnik s vybérovou kavou v Bubenci a kde se
daji sehnat specialni korejské suroviny — ale i z hlediska vazeb mezi ¢leny foodie online
komunity. V neposledni fad¢ 1ze online komunikaci o jidle posuzovat prizmatem jejiho
dopadu na offline svét. Miize mit vliv na trendy ve stravovani (toast s rozmackanym
avokadem ma na siti Instagram vlastni hashtag #avotoast), komplexni uvazovani o
produkci a prodeji potravin (veganské hnuti nebo farméaiské trhy se, minimalné v ¢eském
kontextu, vyznacuji aktivni online komunitou) nebo ekonomicky uspéch podnikateli

v oblasti gastronomie (podle ptiznivych ¢i negativnich online recenzi). Praci opinion
lidrt této komunity, jejichZ pole piisobnosti primarné predstavuji pfedev§sim nova média,
v soucasnosti piejimaji a vyuzivaji jejich tradi¢ni predchidci, jako jsou ¢asopisy o jidle.
Ceské ¢asopisy o jidle Apetit nebo Gurmet pravidelné spolupracuji s Seskymi

foodblogery formou zvetejiiovani receptll a soutézi.

Tato diplomova prace si klade za cil prozkoumat jev Sifeni informaci ve vybranych
socidlnich médiich na piikladu ¢eské foodie komunity. Kdo se fadi mezi jeji ¢leny? Jaké
maji mezi sebou vazby a jakym zptisobem spolu komunikuji prostfednictvim foodblogti a
socialnich siti? Kdo patii mezi jeji opinion lidry? M4 online komunikace foodies realny
dopad na offline prostiedi? To je soubor vychozich otazek, na néz chceme v ramci této

praci odpovedet.



V teoretické ¢asti se nejprve vénujeme konceptu Siteni informaci v prostiedi socidlnich
médii. Po vymezeni vyuzivanych socidlnich medii a shrnuti jejich specifik se zamétime
na Katzlv a Lazarsfeldiv dvoustupiiovy model komunikace a jeho vyuzitelnost pfi
vyzkumu socidlnémedialni komunikace. Soucasti teoretické prace je rovnéz prezentace
preferovanych online komunikacnich néstroju ceské foodie komunity — konkrétné
foodblogti, globalnich socialnich siti Twitter, Instagram a Foursquare (Swarm) a Ceské

specializované recenzni sité¢ Scuk.

Ve vyzkumné ¢asti se prace proto zamétime na vyzkum ¢eské online foodie komunity
pusobicich na téchto platformach prostiednictvim analyzy socidlnich siti (SNA).
Pozornost bude mimo jiné vénovana srovnani hierarchie a vlastnosti této komunity

v prostiedi jednotlivych socidlnich siti Twitter, Instagram a Scuk a identifikaci opinion
lidri. SNA dopliuje i kvalitativni vyzkum vlivu §ifeni informaci v online prostiedi na
offline prostfedi — konkrétné na navstévnost, trzby a reputaci vybranych prazskych

gastronomickych podnik.

Dosavadni novomedialni vyzkum se foodies v ¢eském prostiedi vénoval sporadicky —
publikované akademické prace se zaméfuji predev§im na téma foodbloggingu (Hylova,
2014; Potizkova, 2013). Diplomova prace ma ambici pispét k tématu celistvym
prehledem preferovanych platforem online komunikace foodies, tzn. rozsitit okruh
zkoumanych platforem za obzor blogosféry, pilotnim vyzkumem zminéné komunity
pomoci SNA a vyhodnocenim relevance online aktivit této komunity pro gastronomicky

byznys.

Osobni motivaci k vypracovani prace je pak neskryvana afinita autorky k této komunitg,
ktera se projevuje aktivni participaci v komunikaci na zkoumanych socialnich sitich
Twitter, Instagram, Foursquare a Scuk'. Dal3i vyzvou je pravé, zejména v &eském
prostfedi, neprobadanost tématu vztahu online komunit a jejich dopadu na byznys

v kontextu gastronomie.

! Pod nickem hanka _pyre, resp. pyre_neovladnes.
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1. Sifeni informaci prostrednictvim socialnich médii

Socialni sité, blogy ¢i mobilni aplikace umoziuji svym uzivatelim jednoduse a okamzité
sdilet informace s dal$imi. Souhrnné mizeme tyto néstroje oznacit jako socidlni média.
V nésledujici podkapitole se konkrétné zaméfime na socialni sit’ a blog a zasadime je do
aktualniho kontextu vedle zminéného pojmu socialni média a Webu 2.0. Rovnéz se
zamétime na motivaci ke komunikaci a aktivité v online prostoru a predstavime koncept

online komunit a ptibuznych affinity spaces.

1.1. Od internetovych for pies blogy k socialnich sitim

Ptedchtidce dnesnich socialnich siti mizeme vidét v tzv. bibieskach neboli bulletin board
systémech (BBS) vznikajicich na pfelomu 70. a 80. let. ,,Je vzdy tézké nékomu, kdo o ni
v zivot¢ neslySel, BBS popsat: byly naptil barem, naptl novinami, s trochou zlotfilosti
dohromady.“ (Jones, 2003, s. 45) . Prostfednictvim BBS bylo mozné nahravat a stahovat
soubory, hrat jednoduché online hry, nechavat vzkazy ostatnim uzivatelim ¢i posilat

zpravy prostfednictvim e-mailu. Neékteré umoznovaly dokonce piimé chatovani.

Od pocatku se bibieskni kultura vyznacovala specifickou socidlni stratou uzivateld, ktera
je vyuzivala. Ta se mohla v prostoru BBS se dal d€lit a socializovat podle zajmi —
,,BBSky byly od modemového ddvnoveku mistem, kde se setkavali lidé vlastnici
zazrany pocita¢ a dokonce i modem, kde se utracely impulsy Telecomu a hlavné¢ kde se
diskutovalo, povidalo, chatovalo a downloadovalo.” (Zandl, 2002). Tito pfedchidci
internetovych for méli lokalni charakter a vyznacovali se tésnou, aktivni komunitou, jejiz

jednotlivi ¢lenové se navzajem znali. Zlaty vék BBS predstavovala rana 90. 1éta — v USA

Vewr

vvvvvv

obdobi jejim prosttednictvim komunikovalo ptes 30 tisic uzivatelt.
Popularita BBS zacala upadat s nastupem vytaceného internetového piipojeni. Jejich

technologické nastupce predstavuji internetova fora — webové aplikace umoziujici

diskutovat s ostatnimi uZzivateli a chronologicky ¢i strukturované archivovat vlakna
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odpovédi. Mohou mit podobu diskuzniho féra, navstévni knihy, Q&A nebo diskuze pro
¢lankem/postem. Oproti chatu nebo instant messagingovym (IM) sluzbam komunikace na
internetovych forech primarné nevyzaduje online pfitomnost obou vzajemné
diskutujicich uzivateld ve stejném Case. Fora a zminéné messagingové sluzby predstavuji
dva odlisné typy CMC (computer mediated communication, ¢esky lze volné ptelozit jako
pocitacem zprostiedkovand komunikace). Podle Decembera (1996) CMC definujeme
jako ,,proces, kdy lidé vytvaii, vymeénuji a chapaji informace za vyuziti sitovych
telekomunikacénich systémt umoziujicich kddovani, ptenos a dekédovani zprav.«
Zatimco online féra pfedstavovala asynchronni formu CMC, chatovaci aplikace a IM
sluzby umoznuji synchronni komunikaci, tedy komunikaci v redlném case (Romiszowski

et al., 1996).

Platformou, kterd ptedznamenala néstup tzv. Webu 2.0, byly blogy — ,,¢asto
aktualizované webové stranky sestavajici z datovanych zaznamu, typicky uvedenych

v obraceném chronologickém potadi.“ (Ellison, boyd, 2013). Blogy lze od pocatku jejich
masového Sifeni na prelomu 20. a 21. stoleti az do soucasnosti vnimat jako platformy pro
osobni vyjadieni ¢i zpovéd’, tedy jako réitou formu online denikl — spektrum jejich ucelu
a obsahového zaméfeni je ale mnohem pestiejsi. Herring et al. (2004) identifikovali tfi
primarni typy blogli: zminéné online osobni deniky, dale tzv. filtry, slouzici jako prostor
pro selekci a komentovani informaci pochdzejicich z jinych webovych stranek, a nakonec
knowledge logs, znalostni blogy zprostfedkovavajici expertizu v urcité oblasti. Vzhledem
k tématu prace pfipomenime, Ze existuje celd skupina blogli vyuzivajicich Zanru
deniku/filtru/expertniho blogu dohromady — a to foodblogy (foodblogosféte se

podrobnéji vénujeme ve treti kapitole).

Od svého vzniku blogy umoziuji komunikaci jednotlived smérem k Sir§Simu publiku. To
plati dodnes, jen je tfeba doplnit, Ze toto médium si osvojily i subjekty jako média,
korporace, vetejné instituce i neziskové organizace jako soucast svého informacniho ¢i
PR mixu. Z technologického hlediska miizeme v blozich nalézt rysy vysSe zminénych
CMC, konkrétné¢ online for, v podob¢ diskuzi po posty. Neni to ovSem pravidlem -

interpersonalni komunikace prostfednictvim blogt je tedy asymetri¢téjsi nez v ptipadé
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for nebo IM, bloger totiz mize diskuzni sekci ¢i prostor pro Q&A ze stranky naprosto

vynechat.

Socialni sité v sob& obsahuji znaky vSech zminénych CMC typua vyse, kombinuji je a
rozviji. ,,Jejich uzivatelé jsou schopni shromazd’ovat své kontakty podle z4jmu, popsat
sam sebe prostiednictvim textu, zapojit se do synchronni i asynchronni komunikace — to
vie tvori kliGové aspekty user experience’ socialnich siti. (Ellison, boyd, 2013).
Vyuzivani socidlnich siti se v soucasnosti da povazovat za mainstreamovy jev - podle
prizkumu Pew Research Center je k ¢ervenci 2015 pravidelné vyuzivalo 76 % dospélych
Ameri¢ant (Pew, 2015). Data Ceského statistického tufadu k roku 2014 ukazuji, Ze

v Cesku to je 50,2 % uZivateld Internetu ve véku 16 az 74 let (ve vékové skuping 16-24

let je to dokonce 91,2%) (CSZO, 2015).

Ptiivodni vymezeni podle boyd a Ellison (2007) socidlni sité (social network sites)
definuje jako ,,webové sluzby, které jedincim umoziuji (1) zalozit si vefejny nebo
polovefejny profil v omezeném systému (2) definovat seznam ostatnich uzivatelt, se
kterymi jsou propojeni a (3) zobrazit a prochdzet napti¢ seznamem uzivatell, se kterymi
jsou spojeni, a seznamy ostatnich uzivatelti v rdmci onoho systému. Povaha a nazvoslovi

téchto propojeni se mohou lisit sit’ od sité.*

Jedna se flexibilni definici’, ktera p¥ipousti riizna pojmenovani vztahii mezi uzivateli
(pratelstvi a odebirani na Facebooku, sledovani na Twitteru a Instagramu, spojeni na
LinkedIn) i riznou miru symetrie téchto vztaht. V nékterych sitich je pro propojeni
uzivateld nutny oboustranny souhlas (LinkedIn), jindy je mozné sledovat posty uzivatel
1 bez nutnosti vzajemného propojeni (Twitter). Mozna je i kombinace obou typt v ramci
jedné sité - Facebook integruje oba pfistupy ve forme symetrického pratelstvi a

asymetrické funkce subscribe, neboli moznosti odebirat posty uzivatele bez nutnosti

2 Cesky preklad vyrazu - uZivatelsky prozitek - se dosud p#ili§ neuchytil.
3 Agkoliv se v novomedidlni literatuie jedna o pomérné piijimanou definici, neunikla kritice. Napfiklad
David Beer (2008) zpochybtiuje §iti definice (misto social network sites by uptednostiioval vyraz social
networking sites) a oddélovani offline a online vztahti (podle Beera online komunikace mize dopliiovat

vztahy ve fyzickém svéte).
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ptedchoziho propojeni na urovni pratelstvi. Socidlni sit¢ mohou byt univerzalni ¢i
specializované vzhledem k publiku (orientované jazykove, rasové, nabozensky ¢i dle
genderu nebo sexudlni orientace), ucelu (napt. profesni, podnikové, cestovatelské nebo
hudebni socialni sit¢) nebo média, kterého vyuzivaji (text, fotografie, video, zvukova

stopa).

Za prvni socialni sit’, kterd spliovala vSechny podminky vyse zminéné definice, je
povazovana SixDegrees.com (v provozu mezi lety 1997-2001), pojmenovana podle
teorie Sesti stupiii odlouceni. V ramci SixDegrees bylo mozné posilat zpravy a nechavat
vzkazy na nasténce kontaktim od prvni do tietiho stupn€ odlouceni a zaroven zobrazit,
kolik stupiii vas dé€li od ostatnich uzivatelt. Sluzba Friendster (2002) pak pfedznamenala
nastup mainstreamovych siti — seznamka, jejiz pridand hodnota spocivala v seznamovani
mezi prateli pratel, vinou velké miry faleSnych profilt a Spatnych rozhodnuti
managementu zkrachovala a ¢ast jejich uzivatelli absorbovala jedna z prvnich masovych
socialnich siti Webu 2.0 — MySpace (2003). Néasledoval LinkedIn (2003) a predevsim
Facebook (2004), uvadi boyd (2006).

Sociotechnicky kontext, ve kterém jsou tyto sité¢ ukotveny, prochézi neustalym vyvojem.
Jejich zakladni znaky, jako je moznost sestaveni, zveiejnéni a prochazeni seznamu
vzajemnych kontaktli s dalSimi uzivateld, piejimaji dalsi socidlni média. Konstantn¢ se
proménuji i technické afordance samotnych socidlnich siti — vyvojafi pravidelné ptidavaji
nové funkce i celé ,,produkty®, kopiruji tuspésné charakteristiky konkurenénich socidlnich

siti a zbavuji se téch, které nemély u uzivatelti aspéch.

Prudky vyvoj socidlnich sitich pokladal problém az na Grovni samotné definice.
,»Nejznatelnéji se proménila role profilu — prominentné;jsi roli misto néj zaujaly medialni
feedy’ seskupujici piispévky ostatnich uZivateld a samotné ,,aktualizovani profilu kleslo

na dulezitosti. Seznam kontaktil ziskal ustfednéjsi postaveni, nejen diky vzestupu feedi,

N Lo e . . .. o ,

Dalsi vyrazy: timeline, stream, proud obsahu vytvateného aktivitou ostatnich a uzivateltl. Ve webovych
strankach a mobilnich aplikacich zaujimaji ustfedni polohu — napf. news feed v pfipadé Facebooku,
timeline (Casova osa) u Twitteru.
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ale i diky technologiim tfetich stran, které vyuzivaji tzv. socidlniho grafu k organizovani
obsahu. Funkce prochazeni seznamem kontaktli se naopak z technické perspektivy
nezménila.” (Ellison, boyd, 2013). Dodejme, Ze tento posledni defini¢ni rys sice
postupem Casu ztratil na zajimavosti pro uzivatele, ale hojné ji vyuzivaji stroje (napf.

prostiednictvim API).

Ellison a boyd (2013) proto nabizi definici 2.0.: ,,Socidlni sit’ je platformou sitové
komunikace, jejiz uzivatelé 1) maji jednoznacné identifikovatelné profily, které se
skladaji z uzivatelem poskytnutého obsahu, obsahu poskytovaného ostatnimi uzivateli,
a/nebo dat poskytnutych systémem; 2) mohou vetejné vytvaret spojeni, ktera mohou
ostatni uzivatelé zobrazit a prochazet; a 3) mohou konzumovat, produkovat a/nebo
interagovat s proudy uzivateli generovaného obsahu (user generated content - UGC)

vytvareného spojenimi na dané socidlni siti.*

Socialni sité povazujeme za soucast palety socialnich médii, tyto dva pojmy byvaji
ovSem Casto zaménovany. V nasledujici podkapitole proto zasadime socidlni sité a blogy,
které jsou vzhledem k zaméfeni této prace rovnéz relevantni, do kontextu socidlnich

médii a pojmu Web 2.0.

1.2. Socialni sité a blogy v kontextu socialnich médii

Pojem socidlni média podle Kaplana a Haenleina (2010) oznacuje ,,skupinu
internetovych aplikaci, které stavi na ideologickych a technologickych zakladech Webu
2.0 a umoznuji vytvafeni a vyménu obsahu vytvareného uzivateli (UGC).“ Murthy
(2012) vnima socialni média v protikladu k tradi¢nim médiim a zdiiraziiuje schopnost
jejich uzivatell vytvaret vlastni obsah: ,,Oznacent ,,socidlni* odliSuje socidlni média od
»tradi¢nich® médii. Tato nova média jsou navrzena pro zjednodusSeni socialnich interaket,
sdileni digitalnich médii a spoluprace. Socidlni sité jsou pro socidlni média dulezita

hlavné diky své schopnosti Sifit (obsah).*

Stoupajici popularita socidlnich siti se odrazi i ve skutecnosti, Ze v soucasnosti se pojem

socidlni média do velké miry vyuziva jako jejich slangovy ekvivalent. Typologie
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socidlnich médii je ale mnohem rozséhlej$i — miizeme mezi né¢ zahrnout virtualni svéty,
mikroblogy, fora, recenzni weby, aplikace pro sdileni fotografii a videi, gamingové

aplikace, vlogy nebo blogy.

Zatazeni blogii mezi socidlni média ovsem samotna blogosféra nevidi zdaleka tak jasné.
Napriklad blogerka Kate Davids klasifikuje blogy mezi socialni média pouze v piipade,
ze jsou oteviené dialogu: ,,Socidlni média jsou média vyuzivana pro interakci ve smyslu
obousmérné komunikace. (...). Stale existuje spousta on-line deniki, které¢ neumoziuji
komentate. Podobné je nepovoluje i mnoho Spickovych blogeri, naptiklad Seth Godin.
Jsou tyto formy publikovani jeste socialni? I kdyz jsou blogy vesmés socialni, jsou

takové vSechny a vzdy?* (Davids, 2011).

Oproti tomu povazuje Brian Clark povazuje blogy za prvni moderni formu socialnich
médii a pfedchiidce univerzalnich siti Facebook a Twitter. Ze vSech charakteristik
socidlnich médii dava Clark (2012) dava diraz na obsah: ,,Nejde jen o upovidany UGC
obsah, ale o produkci obsahu, ktery pfedstavuje alternativu k tradi¢nim médiim a ptitom
tézi z provazanych konverzaci a komentait.* Clarka na socidlnich médiich fascinuje

pravé moznost byt svym vlastnim medidlnim vydavatelem a producentem obsahu.

V souvislosti se socialnimi médii je témét vzdy zminovan pojem Web 2.0. Nejznamé;jsi
je zfejmée definice Tima O’Reillyho, ktera vnima ocisleni 2.0 jako renesanci ¢i
znovuzrozeni webu po prasknuti dotcomové bubliny. Spolecné charakteristiky
,»prezivsich* shrnuli O’Reilly a Battelle do sedmi principt: (1) web jako platforma, (2)
zapojeni kolektivni inteligence, (3) data jsou dalsi Intel Inside, (4) konec cyklu uvadéni
softwaru, (5) programovaci modely lehké konstrukce, (6) software nad urovni jediného

pfistroje a (7) rozvinuty UX (O’Reilly, 2005).

Definice pojmu Web 2.0, ktery se mezitim v akademické literatuie i praxi stal
vSeobsaznym ,,buzzwordem*, ov§em piedstavuje pomérné tézkou disciplinu. O’Reillymu
byva vycitana byznysova perspektiva a nevymezenost definice — jeho principy jsou spise
okruhy. Blank a Reisdorf (2012) navrhuji zaujmout pozici koncového uzivatele. Z jejich
pohledu ma Web 2.0 dva primarni komponenty: vyuziva sitovych efektii — tj.

skute¢nosti, ze nékteré procesy jsou vyhodnéjsi, pokud se jich ucastni vic lidi — a
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platforem, ,,jednoduchych, spolehlivych prostiedi, ve kterych uzivatelé mohou délat, co

chtgji. (Blank, Reisdorf, 2012).

Ellison a boyd (2013) se zase zamé&fuji na kulturni aspekt zmén, které¢ Web 2.0 s sebou
prinesl: ,,Ve strucnosti — Web 2.0 dostal online komunity do mainstreamu (...). Socidlni
sit¢ promeénily vztah k participaci v online komunitach, protoze pfedznamenaly pfechod

od z&jmovych do pratelstvim pohanénych prostort.*

Kaplan a Haenlein (2010) davaji pojmy socidlni média, Web 2.0 a UGC do vzajemnych
vztahti — vidi Web 2.0 jako plaformu pro socidlni média, zatimco obsah vytvareny

uzivateli pfedstavuje vSechny zpiisoby, kterymi lidé socidlni média vyuzivaji.

Po vymezeni pojmil socialni média vs. socidlni sité vs. blogy a jejich ukotveni v pojmu

Webu 2.0 pfistupme k online komunitdm a jejich aktivitam v prostfedi socidlnich médii.

1.3. Online komunity a affinity spaces

Pojem online komunita se nékdy v bézné¢ mluveé vyskytuje jako ekvivalent uzivatelti
jednotlivych socialnich médii ¢i Internetu obecné. Nicméné socidlni sité, blogosféra a
jiné sféry vybudované okolo dalsich socidlnich médii ucelené online komunity
automaticky neptedstavuji. Naopak — ptipady, kdy prakticky vSichni uzivatelé sluzby
tvoti jednu komunitu, kde se kazdy zna s kazdym, jsou pomérn¢ vyjimecné. Jak ve své
diplomové praci uvadi Janda (2011) v pfipad¢, ze uzivatelé chtéji utvofit izolovanou
online komunitu s pevnymi hranicemi, musi podniknout ptislu$né opatteni: ,,Zprovozni
vlastni stranky, kde se setkavaji, nebo vyuziji sluzeb nékterého serveru, ktery podobné

sluzby nabizi (napt. Ning).“ (Janda, 2011, s. 25).

Uzivatele socialnich médii a online komunity je tedy tieba rozliSovat. Janda ve své praci
vychazi z rozd€lujici definice Alice Marwick, ktera uvadi: ,,Klicovym prvkem v
socialnich sitich je sit’ sama. Ta se mize se sklddat z mnoha provazanych komunit, nebo
z ruznorodych prvki, propojenych slabymi vazbami. Komunity oproti tomu vychézi ze
skupiny lidi, kteti sdileji spoleény z4jem nebo je spojuje vzajemna podobnost. Piestoze

komunity mohou byt socialnimi sit€émi, socialni sit€ nejsou komunitami.“ (Marwick,
y y
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2005).

Jak tedy online komunity vymezit? Christian Fuchs shrnuje rizné pohledy do trvzeni, Ze
klicovych rysem téchto komunit jsou ,,absolutni, nejvyssi atributy, jako jsou spolecné
hodnoty, sdilend identita a porozuméni, solidarita, jednotnost a pospolitost.“ (Fuchs,
2006, s. 235). Mezi dalsi charakteristiky pak fadi anonymitu, vytvafeni identity, flexibilni
Clenstvi, sdileny zajem a témata, kontinualni komunikaci, formalni i neformalni pravidla
nebo vytvareni a sdileni vyznami. Ackoliv se jedné o mista, kde uzivatelé vzajemné
komunikuji a kooperuji, Fuchs upozoriiuje, Ze online komunity nejsou automaticky
idylické a harmonické — nazyva je ,,online arénou spoluprace a soupeteni.* (2008, s.

239).

Howard Rheingold zase online komunity chape jako kontinudlni CMC, ktera usti v pocit
ptislusnosti. ,,Virtualni komunity jsou spolecenské shluky, které se vytvaii v ptipadée, ze
dostate¢ny pocet lidi udrzuje tyto vetejné diskuze tak dlouho a s dostate¢nym lidskym
pfistupem tak, Ze se v kyberprostoru vytvofi sit€ osobnich vztaht.* (Rheingold, 2000, s.

5).

Samo slovo komunita konotuje tésnou, propojenou skupinu. Piistupy Fuchse a
Rheingolda k online komunitdm se zakladaji na pocitu ptislusnosti a/nebo sdileni.
Ptichod Webu 2.0 s sebou pfinesl flexibilitu ¢lenstvi a vétsi mobilitu mezi témito
komunitami a zéroven je posunul do online mainstreamu. Jejich ptfedchiidci — komunity
uzivateli BBS, Usenetu, IRC a tematickych internetovych for — byli zkratka vic
zaklesnuti, ,,geeky*. Aktualni uzivatel Internetu mize byt clenem nékolika spolecenstvi

zaroven, voln€¢ mezi nimi piechazet, opoustét je a vracet se do nich, nékolikrat denné.

Alternativnim pohledem na online uzivatelské entity proto mize byt koncept affinity
space, jehoz autorem je James Paul Gee (2004). Afinitni prostor pfedstavuje online (¢i
offline) misto neformalniho vzdélavani, kde se 1idé setkdvaji z divodu spolecné
sdileného zajmu nebo zapojovani do urcité aktivity. ,,Afinitni prostor je mistem nebo
fadou mist, kde se lidé mohou druzit s ostatnimi, primarné zaloZené na spole¢nych

aktivitach, zdjmech a cilech, nikoliv na sdileni rasy, tfidni kultury, etnicity nebo pohlavi.*
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(Gee, 2004, s. 67). Gee zamérné voli slovo space (prostor, prostranstvi, misto), které
evokuje flexibilitu a propustnost, a podotyka, ze existuje mnoho cest a zptisobl, jak

v tomto prostoru participovat. Termin komunita na druhé stran¢ podle n¢j implikuje
ptislusnost, Clenstvi a jistou ohranicenost. Gee dale definoval 11 charakteristik téchto
prostor — vyslovené zdtliraziiuje, Ze afinita se nevaze k lidem, ale ,,obsahu tohoto
prostoru®. V ramci affinity space se mohou a nemusi formovat komunity, kazdy ucastnik
vnima interakce v tomto prostoru vnima jinak. ,,V kazdém piipad¢, vytvareni prostor, kde
mohou vzajemné pusobit rtizné skupiny lidi, je leitmotivem moderniho svéta,” dodava
Gee (2004, s. 71). V aktudlnim kontextu participatorni kultury je tak Geeho pojem
afinitni prostor zajimavym doplnénim pojmu online komunita — mame mnoho z4jmu a

prostfednictvim socialnich médii mizeme participovat v n¢kolika affinity spaces zaroven.

Socialni média, jako jsou socidlni sit¢ a blogy, umoziuji vznik a existenci téchto komunit
(¢i affinity spaces). Jak bylo zminéno vyse, socidlni sité a blogy nejsou komunitami sami
o0 sob¢, ale predstavuji platformu, na kterych se tato spolecenstvi mohou utvaret.
Sounalezitost mezi online komunitou a ur¢itou socidlnémedialni platformou mize, ale
nemusi byt exkluzivni’. Online komunity mohou komunikovat prostiednictvim mnozstvi
typove i zanrove odlisnych socidlnich médii, jak vidime na ptikladu souvisejicim

s tématem prace — komunité foodies. Foodies komunikuji, kooperuji a $ifi informace
prostfednictvim blogti, univerzalnich, geoloka¢nich, mikroblogovacich i socialnich siti,
mobilnich aplikaci, recenznich webt (vice se preferovanym nastrojiim online
komunikace foodies vénujeme ve tieti kapitole). Zda je komunita napti¢ t€émito médii
homogenni, respektive, zda ji na vSech sitich tvofi ti sami lidé, tvofi jednu z vyzkumnych

otazek praktické Casti.

Jaka je motivace ke komunikaci v této a podobnych online komunitach? Jenkins et al.
(2009) identifikuji tfi socidlni faktory motivujici sdileni informaci v rdmci komunit: ,,a)
posileni ,,kamaradstvi“ a formulovéni (pfedpokladejme, ze sdilenych) zkusenosti a
hodnot, prostfednictvim ¢ehoz se doty¢ny identifikuje jako soucéast dané komunity, b)

shromazd’ovani informaci a dovysvétlovani slozitych udélosti nebo okolnosti, ¢)

> Piklad: komunita komunikujici pouze prostfednictvim sité¢ Twitter
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vyty€ovani hranic ¢lenské skupiny.*

(24

V nasledujici kapitole se zaméfime na to, jak se informace v online komunitach §ii, ktefi
uzivatelé maji v tomto procesu vyznam a jaké teoretické modely lze pii konceptualizaci

Sifeni informaci v tomto kontextu vyuzit.
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2. Dvoustupniovy nebo multistupiiovy model komunikace?

Tok informaci generovanych uzivateli socidlnich médii stavi je samotné pfed komplexni
volbu: jakému obsahu vénovat pozornost a podle kterych informaci €init rozhodnuti,
ktera budou mit vliv na jejich online i offline Zivot? Aby se vyhnuli paralyze volbou,
mohou vyhledat ndzor experta. Takové uzivatele, jejichz ndzory ovlivituji mysleni,
rozhodnuti a chovani ostatnich uzivatell, oznacujeme jako opinion lidry. Termin pochazi
z teorie dvoustupniového toku komunikace — konceptu proudéni informaci
rozpracovaného sociology Paulem Lazarsfeldem a Elihuem Katzem v druhé poloving 50.
let minulého stoleti. Mlize byt tato teorie vyuzitelna i v kontextu §ifeni informaci v rdmci

online komunit? To je pfedmétem nasledujici podkapitoly.

2.1. Katziv a Lazarsfeldiv model dvoustupiiového toku komunikace

Model dvoustupiiového toku komunikace byl poprvé formulovan v publikaci Paula
Lazarsfelda, Bernarda Berelsona a Hazel Gaudet The People’s Choice: How the Voter
Makes Up his Mind in a Presidential Campaign (1944). Lazarsfeld a jeho kolegové se
zam¢étili na vliv médii pfi rozhodovani voli¢i béhem americkych prezidentskych voleb

v roce 1940. Sociologové planovali vyzkumem empiricky podpofit hypotézu
predpokladajici, ze masova média maji na volebni chovani Ameri¢anti pfimy vliv. Podle
vysledk studia ale misto radiové a tisténé masmedialni produkce mély v rozhodovani
Lazarsfeldovi ptispét novou teorii masové komunikace, podle které se tok informaci od
masovych médii k recipientlim rozd€luje na dva kroky. V prvni fazi medialni obsah
nejprve doputuje k jednotlivetm, opinion lidriim, kteti jsou ve sledovani médii aktivnéjsi
a pozornéjsi. V dalsi fazi pak opinion leadefi vybiraji, interpretuji a §ifi medialni sdéleni
dal smérem k ménég aktivnim konzumentim masovych médii, opinion followeriim.
Kli¢ovym pojmem, ktery ilustruje koncept reinterpretace informac¢niho toku, je osobni
vliv. Jednotlivci, ktefi ho maji, dokédzi ovlivnit postoje i chovani téch, kteti spadaji do
jejich vlivové sféry. Lazarsfeld, Berelson a Gaudet (1944) odhalili, Ze ve volebni
kampani v roce 1940 vétSina volict Cerpala informace od dalSich lidi, ktefi o kandidatech

aktivn¢ vyhledavali informace v tisku ¢i slySeli v rozhlase. Masova média na chovani
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voli¢ii tedy méla jen ¢asteény/neptimy vliv. Konkrétné — Lazarsfeldiiv vyzkum ukazal, ze

vlivem konzumace mediélnich sdéleni zménilo nazor pouhych pét procent volicii.

Lazarsfeld teorii dale rozpracoval ve spolupraci s Elihuem Katzem v praci Personal
Influence: The Part Played by People in the Flow of Mass Communications (2006),
poprvé vydané v roce 1955. Zakladem byl vyzkum prostfednictvim panelovych
interview, kterych se ve mésté Decatur ve staté Illinois zucastnilo 800 Zen — cilem bylo
zjistit co a kdo nejvice ovlivituje jejich rozhodovani pti nakupovani, médni styl ¢i vybér
filmu v king. Katz a Lazarsfeld v Personal Influence stvrdili, ze Clenstvi jednotlivce

v ruznych socidlnich strukturach (rodina, ptatelé, pracovni prostredi, volnocasové
aktivity, ndbozenské komunita) a interakce v nich jsou v rozhodovacim procesu
vlivngj$im faktorem nez masmedialni sdéleni, resp. Ze reakce na tato sdéleni jsou
spoludotvareny interpersondlni komunikaci v rdmci a napfic t€mito strukturami. Opinion
lidfi a ti, jez ovliviiuji, se pohybuji ve stejném prostiedi a socialnim zdzemi, zajmy i
osobnostnimi rysy jsou si navzajem velmi podobni. Je tfeba zdlraznit, ze pozice opinion
lidra neni bindrni, ale proménliva — ovliviiovany se mize stat vlivnym, a naopak. Jak je
tedy Katz (1957) rozliSuje a jak definuje osobni vliv? ,,Obecné se zda, ze vliv souvisi (1)
se ztélesnénim urcitych hodnot (kym dotyény je); (2) s kompetenci (co doty¢ny vi); a (3)
se strategickym socidlnim postavenim (koho doty¢ny znd). Socialni postaveni se pak déli

na, koho doty¢ny zné v rdmci dané skupiny/struktury a koho znd mimo ni.*

Zména paradigmatu masové komunikace, kterou Katzova a Lazarsfeldova teorie pfinesla,
byla dvoji: zaprvé, model dvoustupiiového toku komunikace narusil obecnou (¢astecné i
akademickou) predstavu piimého, jednosmérného toku informaci smérem k pasivnimu
publiku, které je bez rozporovani piijima’. Zadruhé, recipienti medialni sdéleni v o&ich
akademikl i novinatt prestali predstavovat homogenni masu, ktera na tato sdéleni

reaguje piimo a automaticky.

6 Neékdy se pouzivaji pojmy kouzelné stiely/magic bullet nebo teorie podkozni jehly/hypodermic needle.
Nejznaméjsim piikladem aplikace téchto modell je dopad rozhlasové adaptace sci-fi romanu H. G. Wellse
Vilky svéth rezirované Orsonem Wellesem, vysilané v predvecer Halloweenu, 30. listopadu 1938.
Adaptace byla koncipovana jako zpravodajska relace, kterou prerusil specidlni vstup s ozndmenim, Ze
Mart’ané zah4jili invazi v Grover’s Mill ve staté¢ New Jersey. Vysilani na nékolika mistech USA udajné
zpibilo vefejnou paniku — je ovSem mozné, Ze zpravy o panikateni tehdy zveliCovala sama masova média.
Viz Pooley, Socolow (2013).
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Ackoliv byl model dvoustupniového toku komunikace nékolikrat testovan a validovan
(Katz, 1987; McGuire, 1986), nechybi bohata protiargumentace. Teorie byla a je
kritizovana pro pfimocarost, se kterou informacni toky ve spolecnosti popisuje. Pouhé
dva stupné/kroky ptenosu informaci od masovych médii k jejich odbérateliim vypadaji

v komplexnim procesu proudéni a piijimani informaci jako ponékud malo — komunikace
neproudi jen od médii pfes opinion lidry k ostatnim, ale i mezi opinion lidry navzajem,
nebo od koncovych recipientl zpét k opinion lidrim (Robinson, 1976). Navic, ve
vyzkumu Katze, Lazarsfelda a kolegi masova média piedstavuji denni tisk a rozhlas —
vyhodnoceni vlivu televizni produkce nebo Internetu v pracich z 50. let pochopitelné
chybi. Sam Katz (1987) uznava, ze hypotéza ,,byla tucetkrat pozménéna tak, aby
upiednostiiovala vliv nad informacemi, komunikaci mezi sobé rovnymi nad opinion lidry,

mnoho stupiiti misto dvou, etc.*

Bylo by ov§em mozné v teorii zaménit masova média za média socialni? Jaké jsou

v kontextu online komunit jeji limity a v ¢em je naopak uzite¢na?

2.2. VyuZzitelnost teorie dvoustupiiového toku komunikace v online
prostiredi
Vratime-li se jesté ke kritice Katzova a Lazarsfeldova modelu, pozoruhodnou revizi
jejich teorie nabizi prace Bennetta a Manheima The One-Step Flow of Communication
(2006). Akademici priznavaji modelu dvoustupniového toku komunikace jisty kredit,
ktery ovSem s piihlédnutim k proméné spolecnosti a vyvoji komunikac¢nich technologii v
kontextu komunikace v 21. stoleti obstava tézko. ,,Kombinace socialni izolace,
fragmentace komunikac¢nich kandll a technologii umoznujicich presné cileni sdéleni
vytvofila zcela jiného recipienta informaci, nez ptedstavovalo publikum ptfed
Eisenhowerovou érou.* (Bennett, Manheim, 2006, s. 215). Tok komunikace se podle nich
zuzuje na jediny flow informaci, ale ne ve smyslu jednosmérnych teorii zminénych vyse
(magic bullet, hypodermic needle), které predpokladaly proud masmedialnich sdéleni
k homogennimu publiku. Bennett a Manheim komunikaéni proces vidi jako individualng
zameéteny proces, kdy ve fragmentovaném medialnim publiku miii na miru vytvarena
sdéleni na jednotlivce nebo demograficky definované ¢asti vetejnosti. ,,V pfipadé novych

médii jsou piilezitosti pro personalizovani sdéleni mnohem §irsi a jejich vyuzivani mize
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byt extrémné sofistikované.“ (Bennett, Manheim, 2006, s. 226). Jako ptiklad pfitom

uvadi marketing e-shopu Amazon a jeho doporucovaci algoritmus.’

Novéa média a s nimi souvisejici technologie mohou pfispivat k fragmentaci, izolaci a
individualizaci publika (Dahlberg, 2007), protiargumentem muze byt ale jejich schopnost
vytvaret nové vazby a propojovat uzivatele na zaklad¢é zajmu ¢i presvédceni. Jak shrnuje
Karlsen, ,,sitova struktura — jedna z urcujicich charakteristik — stale zdsadnéjsich
socialnich siti (SNS) velmi pravdépodobné lidi spise spojuje nez izoluje. Platformy jako
Facebook tvofti digitalni sitovou architekturu propojovani a vytvareni prolinajicich se
socidlnich siti uzivatelti. Tok komunikace v sitich jednotlivct zavisi na téchto
jednotlivcich, prave ti musi informaci pfedat dat. Opinion leadeti, ktefi byli v ptivodni
konceptualizaci Lazarfelda a kolegtli akcentovany jako uzly, které spojuji masova média a
interpersonalni sité, jsou pravdépodobné stejné vyznamni v rdmci toku komunikace na

socidlnich sitich.* (Karlsen, 2015).

Karlsen (2015) v ramci obhajoby aplikace modelu dvoustupnového toku komunikace
zdaraziuje, ze zakladni princip teorie — tedy ze jisté osoby mohou byt pokladany za
opinion lidry a Ze u téchto jednotlivcil 1ze predpokladat piedavani informaci a
ovliviiovani pasivnéjsich osob — funguje i v pfipad¢ socidlni siti. Jeho vyzkum ovSem
stale vychazi z pfedavani a kontextualizace piivodné masmedialnich sdéleni. V online
svété ale informace proudi mnoha sméry one-to-one (chatovaci aplikace), one-to-many
(blogy) i many-to-many (socidlni sit¢, online féra). Jak dvoustupnovy tok komunikace
obstoji v prostiedi online komunit a participatorni kultury, jejiz publikum uz netvofi
,konzumenti prekonstruovanych sdéleni, ale lidé, kteti formuji, sdili, uvadi do nového
kontextu a remixuji medidlni obsah zptsoby, o kterych jsme dosud neuvazovali®, jak pisi

Jenkins, Ford a Green (2013, s. 2)?

Jenkins a spol. oznacuji souhru 1) technologii umoznujicich §ifeni urcitého typu obsahu,

2) ekonomickych struktur, které Sifeni podporuji, 3) vlastnosti ur¢itych medidlnich zanra

7V literatufe se oznauje jako item-to-item collaborative filtering.
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a 4) socialnich siti umoziujici jejich vyménu pojmem spreadability. ,,Spreadability
uznava dilezitost socialnich vazeb mezi jednotlivci, které jsou stale vice viditelné (a
zesilované) prostfednictvim socidlnémedidlnich platforem.“ (Jenkins, Ford, Green, 2013,
s. 41). Mizeme se na proudéni informaci v kontextu téchto vazeb a platforem divat

Lazarsfeldovou optikou?

Problémem pfi pfenaseni dvoustupiiového toku komunikace do online prostiedi jsou
zdroje a sméry proudéni informaci — jak bylo uvedeno vyse, komunikace online mize mit
rizné formy od interpersonalni po masovou. Neproudi jen ,,seshora dola®, ale cirkuluje
Casto i zespodu, od ,,béznych* uzivatelll. Socidlni média nefunguji jen jako prostiedi, ve

kterém se informace pienasi a uvadi do kontextu, ale i jako informac¢ni zdroj sdim o sob¢.

Co ovsem plati i v online kontextu, je Katziiv a Lazarsfeldiv koncept opinion lidri —
s tim rozdilem, ze vySe zminéna kritéria Katze (ztélesnéni hodnot, kompetence a socialni
postaveni) plati jen ¢aste¢ne. Opinion lidrem se online mize stat témet kazdy uzivatel —

kteti z nich tedy maji vliv? Jak je v prostfedi online komunit mtizeme identifikovat?

2.3. Opinion leadership v kontextu socialnich médii

Podle Katze a Lazarsfelda (1955) maji opinion leadefi rozmanité socioekonomické a
profesni zazemi a najdeme je vSech trovnich spole¢enského Zebticku — nejedna se tedy o
uzkou elitu, kterd formuje ndzor, ktery pak putuje z vyssi socidlni straty dolti. Dal§im
kritériem vychozi teorie je expertiza opinion lidri v ur¢itém oboru. Soustfedi se pouze na

jednu oblast, ve které prokazuji svou odbornost. Plati tato teze i v online komunitach?

K otdzce rovnomérnému zastoupeni opinion lidrti nap#i¢ vSemi skupinami uzivatell
socidlnich sitich si vezméme na pomoc studii Who Says What to Whom on Twitter. Wu
(2011) uvadi, ze téméert polovina vsech URL kolujicich na siti je generovana tizkou elitou
Citajici pouze 20 tisic uzivatelll, z nichz nejaktivnéj§imi producenty obsahu predstavuji
média a nejsledovanéjsimi Gcty jsou celebrity (Wu, 2011). Pfi Sifeni informaci, které tato

elita tweetuje, maji ovSem vyznamnou roli prostednici, ktefi primarni informace Siii ke

zbytku uzivateli. 99% z téchto ptiblizné 490 tisic prostfedniki tvoii ,,obycejni* uzivatelé.
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To odpovida vychodisku dvoustupnového toku komunikace, které zdiraziuje, Ze opinion
leadefti jsou zastoupeni ve vSech socioekonomickych vrstvach. Wu (2011) zdiiraziuje, ze
prostiednici se od zbytku uzivateld Twitter 1i$i v tom, Ze jsou mnohem vice vystaveni

masmedidlnim zdrojim.

Tato zjisténi potvrzuji i Vaccari a Valeriani (2013), ktefi se pfi vyzkumu na
mikroblogovaci socialni siti Twitter zaméfili na primarni a sekundarni dosah komunikace
italskych politiki. Nejvyznamné;jsi followeti téchto politika tvofi elitu sami o sob¢, jedna
se o celebrity v jinych doménach nez v politice. VEtsi potencial pro neptimou komunikaci
ovSem Vaccari a Valeriani vidi ve ,,vitalnim* sttedu twittersféry, tedy v uzivatelich, ktefi
nejsou soucasti omezené elity, ale jsou na siti aktivnéj$i, nez je primér. Podminku
aktivity pti identifikaci opinion lidrii potvrzuje i Karlsenova studie (Karlsen, 2015), ktera
se rovnéz zaméfila na politickou komunikaci na socialnich sitich Facebook a Twitteru.
Opinion leadefti jsou podle Karlsena aktivné€j$i uz v monitorovani primarnich zdrojt
informaci, tedy profild politickych stran a jejich lidrti. Pivodni informace navic dopliuji
o kontext. ,,Opinion lidii m¢li rozsahlejsi online sit’ nez ostatni, méli vice ptatel na
Facebooku a vice followerti na Twitteru, byli aktivngjsi, kdyz pfislo na Sifeni politickych
sdéleni v téchto sitich. Komentovali je a diskutovali o nich, dopliiovali dalsi obsah o
aktualnim politickém a vetfejném déni v mnohem vétsi mife nez dalsi skupiny uzivatelt.*
(Karlsen, 2015). Navic, o politice aktivnéji diskutovali 1 ve svych offline sitich ptatel,

rodiny, kolegli nebo spoluzak.

Jak diilezitym kritériem vlivu v socidlnich médiich je rozsahlost sité sledujicich
uzivateld? Mit milion uzivateld, které vas online sleduji, nutn¢ neznamena, zZe jste vlivni.
Zaveéry studie Cha et al. (2010) naznacuji, ze pocet followerti v prostiedi Twitteru souvisi
— spise nez s vlivem — s popularitou uctu. Vlivné Gcty na Twitteru jsou podle studie ty,
které maji aktivni publikum, které retweetuje jeho obsah a zapojuje ho prostiednictvim
zminek jména G&tu (mentions). ,,Vstupni stupeti vrcholu® vyjadiuji popularitu uZivatele,
retweety vyjadiuji obsahovou hodnotu tweetl uzivatele a zminky vyjadiuji hodnotu

jména uzivatele(ictu). (...) Uzivatelé, kteti maji vysoky vstupni stupeii vrcholu,

8V &esting se &asto pouzivé anglicky ekvivalent — indegree.
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negeneruji nutné¢ velké mnozstvi retweetli a zminek.* (Cha et al., 2010). Vysoky pocet
propojeni napti¢ socidlnimi médii jako nutnou podminku vlivu na socialnich sitich nevidi
ani Bakshy (2011). Uznava, ze ,,u téch, kteti se ukazali jako vlivni v minulosti a ktefi
maji velké pocty followerd, je skute¢né pravdépodobné, ze budou vlivni i v budoucnu®,
ale dodava, ze ,,obycejni influencefi* mohou byt v souhrnu pfi $ifeni informaci na

socidlnich sitich efektivnéjsi (Bakshy et al., 2011).

Vliv na Twitteru se podle Bakshyho buduje soustavnym tweetovanim na jedno téma, coz
potvrzuje Katzovu a Lazarsfeldovu tezi o expertize v jednom oboru. Na druhou stranu,
Cha et al. (2010) dodava, Ze ty nejvlivnéjsi ucty mohou vykonavat vliv v nékolika
riznorodych tematickych oblastech. To potvrzuje i vyzkum van der Merwe van Herdeen,
podle kterych by ,,specificky opinion leadership mohl byt siln€ propojeny s obecnym
opinion leadershipem. Pokud je osoba opinion lidrem v urcité oblasti, je velmi

pravdépodobné, Ze bude opinion lidrem obecné.“ (van der Merwe, van Herdeen, 2009).

Shriime si kritéria pro identifikaci opinion lidrii v prostfedi socidlnich médii: nachazime
je rovnomérné napii¢ vsemi komunitami uzivateld, jsou aktivnéj$i v monitorovani médii i
pfi nasledném Sifeni a kontextualizaci jejich sdéleni, mohou patfit mezi centralni
uzivatele sit¢ a uzivatele s nejvyssim poctem spojeni v rdmci dané sité. Opinion leadefi se
vyznacuji se expertizou v jisté oblasti. Jejich vliv mize ovSem tuto tematickou oblast

ptresahovat a jejich opinion leadership tak 1ze pokladat za univerzalni.

2.4. Silné a slabé vazby

Jakeé jsou vlastnosti uzivatelt, kteti maji potencial byt témi nejvlivnéj$imi uzly v difuzi
informaci v ramci socialnich siti a dalSich socialnich médii, uz vime. V ramci zkoumani
tohoto procesu nesmime opomenout ani strukturu vztaht mezi uzivateli/¢leny online

komunit zapojenych do tohoto procesu.
Vychézejme z Granovetterova konceptu sily vazeb. Jeho prace The Strength of Weak Ties

(1973) ptispéla teorii, ze ti, se kterymi nas poji slaba vazba, se pravdépodobné pohybuji

v jinych kruzich, nez my, a budou mit proto pfistup k informacim odlisnych od téch,
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které mame my. Sila vazby je pfitom Granovetterem definovana jako ,,(pravdépodobné
linearni) kombinace mnozstvi ¢asu, emocni intenzity, intimity (vzajemného svétovani), a
vzéjemnych protisluzeb, kterd charakterizuje kazdou vazbu* (Granovetter, 1973, s. 1361).
Vazba miiZe byt silna, slaba nebo chybgjici.” Granovetteriv vyzkum &erstve
zameéstnanych pracovnikill v technickych a manazerskych pozicich v Bostonu se zakladal
na otazce, jak Casto se vidali s kontaktem, ktery jim pfedal informaci, na zakladé které
nasli novou praci. Nejcastéji to nebyli pratelé, ale znamosti (55,6 % uvedenych kontaktt
bylo piilezitostnych, tzn. navzajem se vidali Castéji nez jednou ro¢né, ale méné nez
dvakrat tydn¢€). Granovettertiv clanek je az do soucasnosti jednim z nejcitovanéjSim dél
ekonomické sociologie, ale koncept ,,silnych* slabych vazeb nasel akademické uplatnéni
1 v kontextu novych médii, konkrétn¢ analyzy socialnich siti (social network analysis,

SNA).

Aplikace vlivu silnych a slabych vazeb v prostfedi socialnich siti ov§em musi pocitat

s jednim rozdilem — Granovetter se zaméfil na Siteni exkluzivni informace, ke které ma
pfistup jen par jedinct (informace o novém pracovnim mist€). Online komunikace mtze
rovnéz usnadnovat difuzi informaci tohoto typu, ale je tfeba pocitat s tim, ze velka
vétSina informaci kolujicich prostiednictvim socialnich médii pochazi z vetejnych zdroj,

dostupnych vsem.

Bakshy a kolegové (2010) pti vyzkumu role socidlnich siti v Sifeni informaci online

s timto faktorem pocitaji. Princip homofilie, tendence jednotlivcl sdruzovat se na zakladé
spole¢nych charakteristik, je platny pro jakékoliv offline (pracovni, procesni, $kolni,
volnocasové), ale 1 online sité. Lze pfedpokladat, Ze se projevuje nejen v tom, jak a o cem
spolu jednotlivci komunikuji, ale i jaké informace vyhledavaji. U lidi, kteti spolu
interaguji Casto, miizeme predvidat, ze budou vyuzivat stejné informacni zdroje a
tendenci sdilet informace. Proto mize byt ve vyzkumu v online kontextu vyznam silnych
vazeb pon¢kud precenén (jak uvadi Anagstostopoulos et al. (2008), jednotlivci se
pravdépodobnéji chovaji jako jejich pratelé pravé z divodu homofilie nez z divodu peer

influence neboli vlivu okoli). Bakshy a kolegové (2010) proto zkoumali Sifeni informaci

? V The Strength of Ties Granovetter operuje pouze s pozitivnimi a symetrickymi vazbami.
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v prostiedi Facebooku, kde ¢ast ucastnikd vyzkumu o tom, jaké odkazy sdileji jejich
pratelé, netusili. Vysledky naznacuji, Ze v obou ptipadech (izolovani/vystaveni
dany odkaz sdilet, pokud ho sdilely jeho ,,silné* kontakty (mira sdileni v izolovanych

feedech byla dokonce jeste vyssi). Z hlediska Granovetterova konceptu je jeste

vvvvvvvvv

4

ekosystému vlivngjsi, jsou to Castéjsi slabé vazby, které jsou zodpoveédné za Siteni novych
informaci (Bakshy et al., 2010). Bakshyho vyzkum tedy potvrzuje a dopliuje
Granovetterovu hypotézu o ptinosu novych informaci prostiednictvim slabych vazeb i

v prostiedi siln€ provazanych online komunit.

Socialni sit¢ a média tedy mohou hrat vyznamnou roli v Sifeni novych informaci o
aktudlnim déni, produktech i perspektivach — jako to je v ptipadé foodie komunity.
V nésledujici kapitole se zamétime na to, na jakych socidlnémediélnich platforméch tato

komunita komunikuje a jakym zptsobem.
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3. Online komunikace o jidle a jeji preferované nastroje

Nakupovani potravin, stravovani a dalsi volby, které kazdy den ¢inime v souvislosti

s jidlem, jsou tématem, kterému nelze v soucasné medialni komunikaci témet uniknout.
Objevuje se v podobé¢ receptil, recenzi gastronomickych podniki nebo debat o
budoucnosti zemedélstvi, udrzitelnosti a plytvani potravinami. Jidlo rovnéz vnimame
jako zéazitek, zkuSenost, dovednost, nezbytny komponent Zivotniho stylu nebo atraktivni
faktor pti vybirani cestovatelskych destinaci. V ptipad¢ tradi¢nich médii je jidlo
zastoupeno rubrikami s recepty a recenzemi (ti§téna média) nebo lifestylovymi a cooking
shows (TV vysilani). Moznosti komunikace o jidle jsou v kontextu novych médit, jak se

presvédcime v této kapitole, jesté rozsahlejsi.

3.1. Foodies v online prostoru

3.1.1. Pojem foodies

Kdo je vlastné foodie? Jak vyplyne z nasledujicich odstavci, jedna se o ponc¢kud
problematické oznaceni. Konotace, které pojmenovani vyvolava, jsou méné elitaiské nez
v pripad¢ usedlého oznaceni ,,gurmet*. Jak podotyka Hylova, ani tento vyraz ,,navic v
ceském prostiedi neni zcela jasn€ chapan a je zaménovan terminem ,,gurman®. Ten vSak
nema se zdjmem o jidlo nic spole¢ného, jedna se o oznaceni osoby, kterd hodné ji.*
(Hylova, 2014, s. 33). Foodie se vzilo jako pfistupné a moderni oznaceni pro ,kategorii,
do které bézn¢ fadime osoby nadsené vyhledéavajici dobr¢ jidlo* ¢i ,,0soby s vasni pro

konzumaci jidla a vzd€lavani o jidle* (oboje Cairns, Johnston a Bauman, 2010).

Zajem o jidlo se neprojevuje jen ndvstévou gastronomickych podnikd, specializovanych
obchodt s potravinami a domécimi potfebami nebo vafenim — foodies navstévuji kurzy
vareni, vinné degustace ¢i kavové cuppingy. Sleduji novinky o otevirani ¢i ruseni
podnikd, rubriky o jidle v tradi¢nich médiich i foodblogy, pravidelné o svych postiezich a
zazitich komunikuji s témi, ktefi o to maji zajem, offline i online. Aktivné se zajimaji o
puvod potravin, které konzumuji, piipadné péstuji vlastni. Zkousi péct vlastni chléb nebo
experimentuji s doméci vyrobou piva. Do gastronomie se mohou pokusit vstoupit jako

profesionélové, ptipadné si v ni prilezitostné privydélavaji. Typickym rysem je
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zvédavost, otevienost novym trendiim, jidltim a napadim — foodie se neomezuje na jeden
styl vafeni nebo kuchyni, zkousi etnické speciality, za jidlem cestuje. Obsesivné miize
patrat po nejlepsi burgeru ve mésté a zaroven nékolikrat mesi¢né utratit nemalou ¢astku

za degustacni menu v etablovanych podnicich.

Autorstvi pojmu, ktery se objevuje na poc¢atku 80. let, byva stiidave prisuzovano tehdejsi
food kriticce New York Magazine Gael Greene a novinaifiim Ann Barr a Paulovi
Levymu, ktefi pojem dosadili do nazvu své knihy The Official Foodie Handbook (1984).
,»(To oznaceni) oddélovalo ty, kteti jedli prevatené, Sedé jehnéci, od téch, kteti si
kupovali kozi syry, zapudilo ty, kterym bylo jedno, co jedi, hlavné Ze vino bylo podavéano
ve vhodné teploté; vztahovalo se na nakupovani, stejné jako na jezeni, na doméaci kuchate
a stravniky stejné jako na ty, ktefi pracovali, vydélavali na nebo jedli v restauracich; na
potraviny, na znacky, na ctivo, ale hlavn¢, vztahovalo se stejné na muze i na zeny* (Levy,

2007).

Ackoliv se pojem aktualné bézn¢ pouziva v anglofonnim prostiedi a etabloval se 1

v Ceském kontextu, nikdy se zcela nezbavil pocatecnich negativnich konotaci a jistého
(sebe)posméchu. ,,.Byt foodie znamena z velké ¢asti védet, jak dostat jidlo do ust.
Nefoodie ted’ pravdépodobné kfi¢i ,,pomoci vidlicky!* a tim to pro n¢j hasne. Nechapejte
me Spatng, i ja pouzivam vidlicky. Miluju vidlicky. Ale taky se mizu rozhodnout pro
1Zici, podle toho, jak tekuté to jidlo je, nebo pro htilky, v ptipadé ze bude asijské, nebo
pro ruce, pokud bude bananovité,* ironizuje souc¢asnou foodie kulturu v jednom z posti
server Munchies (Nissan, 2015), mimochodem zaméfeny pravé na foodies. Mark
Bittman, byvaly dlouholety redaktor New York Times, pozoruje v oznaceni foodie
urcitou vyprazdnénost. Pojem by se podle n¢j mél kromé fanouskd honby za dobrym
jidlem a sledovani televiznich soutézi o nejlepsiho kuchate aplikovat hlavné na ty, ktefi

se zajimaji i o okolnosti souc¢asné masové produkce potravin (Bittman, 2014).
Po vzoru DeWitta (2010) se pro potieby této prace spokojime s pojmem foodie, jelikoz

zatim neexistuje lepsi, inkluzivni oznaceni pro osoby, pro které jidlo predstavuje

netrivialni, ale naopak velmi vasnivé téma.
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3.1.2. Platformy a Zanry online komunikace o jidle

Socialni média umoziuji diskutovat prosttednictvim rtiznorodych platforem, které —
pokud pfistoupime na koncept Lomborg (2014) — ptedstavuji spektrum dynamickych
komunikac¢nich zanr. Online komunita tzv. foodies o jidle komunikuje prostiednictvim
online diskuznich for (Chowhound), mainstreamovych univerzalnich siti (Facebook),
mikroblogovacich aplikaci (Twitter), vizualnich foto/video sdilecich sluzeb (Instagram,
YouTube, Flickr), geolokacnich aplikaci (Foursquare, Swarm), blogti nebo
specializovanych recenznich hubi (Yelp, Angie’s list, Checkplate nebo cesky Scuk.cz).
Afordance jednotlivych sluzeb ovlivituji druh, povahu i jazyk sdéleni, ktera jejich
uzivatelé produkuji. Zminéné sité a aplikace ale v ¢im dal vétsi mife prejimaji uspésné
rysy konkurence a rozdily mezi nimi se stiraji. Naptiklad Instagram, aplikace slouZzici ke
sdileni upravenych fotografii, integrovala moznost geolokac¢niho taggovani — podobné
jako ucinil i Twitter a Facebook. Zaroven je mozné sdéleni §ifit z jedné socialnémedialni
platformy na jinou — napiiklad fotku z Instagramu ¢i video z YouTube Ize sdilet na

facebookovém profilu. Takovy proces Jain et al. (2013) nazyvaji cross-polination’”.

Informacni tok prostfednictvim téchto zanri umoziiuje jak aktivni komunikaci mezi
dvéma a vice uzivateli v redlném case, tak pasivni/individualni interakci s jiz
zvefejnénymi informacemi. Data generovand béhem online komunikace foodies miizeme
vyuzit ve vyzkumu — miizeme z nich predikovat pravdépodobnost diabetu, nadvahy,
politickou orientaci i geografickou polohu uzivatele (Fried et al., 2014), mobilitu a
chovani uzivatelt (Colombo et al., 2012) nebo homogenitu spole¢enskych komunit, ke

kterym piislusi (Joseph et al, 2014).

Online komunikace o emocich, zazitcich a pfesvédcenich spojenych s jidlem miize mit
dopad i v offline prostfedi. V paté kapitole se zamétujeme na hypotézu, zda ma ptiznivy
¢i negativni e WOM (Electronic Word Of Mouth) vliv na navstévnost a trzby
gastronomickych podnikt. Ekonomicky dopad online aktivit foodies mize mit vliv i na

urcité teritorium, jak ukazuje Zukinova studie zaméfena na online recenze restauraci. Ta

10 , . LR s 1 , . . . Py o,
Cesky ekvivalent by se ziejmé blizil analogickému vyrazu z biologie - cizoprdseni.
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déava do souvislosti hodnoceni publikované prostifednictvim sluzby Yelp a gentrifikaci
newyorskych ¢tvrti: ,,Zatimco vétSina recenzentli vnima ,,bilé* ctvrti pozitivné - naptiklad
tamni tradi¢ni polské restaurace povazuji za ,,autentické a ,,utulné* -, ,,Cerné** ¢asti mésta
popisuje negativng, kritizuje maly vybér v podnicich ¢i atmosféru Spiny a nebezpeci
(Zukin, 2015). Recenze tak ptispivaji ke konstrukci pozitivniho ¢i negativniho obrazu

mist, kterd popisuji, a tim mohou vést k jejich ekonomickému rozvoji a nasledné

gentrifikaci, tvrdi Zukin.

¥,

3.1.3. ,Jsi to, co jis a tweetujes”: Motivace ke komunikaci o jidle a zazZitcich s
nim spojenych

Konceptualizace jidla jako tématu hodného zvlastniho pfistupu, kritiky ¢i rozvinutého
hodnoceni odlisuje foodies od osob, pro které konzumace potravin nepiedstavuje vic nez
kazdodenni nutnost. Komunikovani nazori a zazitkl spojenych s jidlem predstavuje
diilezity faktor pro ¢lenstvi v komunitach, jejichz ustfednim tématem je soucasné food
culture — byt foodie znamena zapojovat se do diskurzi o jidle. Soucasnou stravovaci
kulturu proto Johnston a Bauman oznacuji jako hluboce diskurzivni (2007). Tyto

diskurzivni aktivity zahrnuji pravé vyse uvedené spektrum digitalnich praktik.

Vasquez a Chik (2015) chapou online prostiedi jako ,,unikatni prostor, kde mohou
jednotlivci nachazet dalsi, kteti jsou podobné ,,posedli jidlem* a sdileji své specifické
chuté a preference®. Byt foodie implikuje spolecenskost, sdileni tohoto zajmu s ostatnimi.
Na druhou stranu, ur€ité negativni asociace, které zéjem o (n€kdy i velmi drahé) jidlo
vyvolava, zapticinuji, ze si foodies pecliveji vybiraji, s kym budou tento zajem sdilet.
Nechtéji byt oznacovani za kulinarni elitisty (Johnston, Bauman, 2007), coz jim v okruhu
znamych, rodiny a kolegli bez hlubsiho zajmu o jidlo a souvislosti kolem négj hrozi.

V socidlnich médiich tak nachazi prosttedek a prostor — affinity space — ke sdileni

gastronomickych zazitka s podobné naladénymi uzivateli.
Online komunikace je motivujici z nékolika divoda — foodies mohou jejim

prostfednictvim prokazovat svilj kulindrni kapital (Naccarato, Lebesco, 2012), tedy

schopnost rozpoznat a ocenit autentickou od neautentické kuchyné a prokazat tak své
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znalosti. Prostfednictvim online komunikace se také mohou prezentovat jako specificky
druh foodieho, ktery sleduje konkrétni trend nebo prohlubuje svou expertizu v urcité
oblasti'!, a zaroveti se etablovat jako divéryhodny zdroj informaci k tématu (Véasquez,
Chik, 2015). Foodies se nevyjadiuji jen prostfednictvim textu, ale i vizualniho a
geolokac¢niho informovani o svych aktivitach. Jak uvadi Barkhuus et al. (2008),
uvadénim aktudlni polohy prostfednictvim lokaénich tagt jejich uzivatelé vyjadiujii,,své
nalady, zivotni styl a udalosti. V praxi se Connecto (aplikace vyuzitd ve vyzkumu — pozn.
aut.) posouva od signalizacniho systému k aplikaci, kterd podporuje rozvijeni “ptibehtt” v
konverzacich mezi jednotlivci a uvnitt skupiny.* (Barkhuus et al., 2008, s. 497).
Vyuzivanim téchto aplikaci uzivatelé tak nedavaji védét pouze kde jsou, ale i kym jsou.
Online informovani na riznych socidlnémediélnich platforméach ma performativni
charakter a spoludotvari prezentovanou identitu foodieho v ramci (i vné, pokud tato

sdéleni jsou vetejné piistupna) komunity.

Motivaci k §ifeni informaci v rdmci foodie komunity proto navrhujeme rozdélit na a)
reportovani o jidle a s nim spojenych myslenek a zazitka, které pro komunitu ptedstavuje
informacni bohatstvi vyuzitelné ihned ¢i v dlouhodobém horizontu, b) okamzité
informovani o aktualni poloze prostiednictvim geolokacnich a smiSenych socidlnich
médii umoznujicich loka¢ni tagovani, které usnadiiuje komunikaci s ostatnimi ¢leny
komunity (,,najdete mne tady!") a c) sebeprezentaci dokreslujici socidlni status, Zivotni
styl, identitu foodieho. VSechny uvedené motivacéni faktory se prolinaji v potfebé
budovni osobniho brandu jako plnohodnotného ¢lena online komunity oplyvajiciho

znalostmi ¢i specializaci v konkrétni oblasti.
Ve zbytku této kapitoly se podrobnéji zaméetime na nékteré z vyse zminénych platforem a
specifika jejich pouziti.

3.2. Foodblogging a c¢eska blogosféra

Az do ptrelomu 20. a 21. stoleti bylo komunikovani o jidle (ve stylu a tematickém zabéru,

H Napftiklad kuchatka Kamila Rundusova se prostfednictvim svého profilu na Facebooku Kamu’s Mise en
Place a instagramového uctu @chetkamura dlouhodobé profiluje jako specialistka na vietnamskou kuchyni
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ktery je blizky foodies) doménou tradi¢nich médii a specializovanych publikaci, zejména
kuchaiskych knih. Vyzvou etablovanym restauracnim kritikim a ¢asopistim

s lifestylovym ¢i gastronomickym zamétenim se staly foodblogy, tedy zanrové blogy o
jidle. Pfesnéji je Hylova (2014, s. 34) definuje jako ,,blogy primarn¢ zamétené na jidlo,
(které) jsou jednim z ptednich prostiedki, diky kterym mohou bézni lidé sdilet recepty a
psat o jidle zpiisobem, ktery se stava vyzvou profesiondlnim novinaifim. Mohou byt

zamétené na recepty, recenze restauraci, cestovani, foodstyling nebo fotografovani jidel.”

,Blogovy obsah je velmi rozdilny, od denikli zaznamenavajici denni aktivity ptes
seridzni komentare k zavaznym tématim. Blogovani pfedstavuje neobycejné verzatilni
médium, vyuzivané ke v§emu od spontanniho sdileni emoci k archivovatelné podpote
skupinové spoluprace a komunity,* konstatuji Nardi et. al (2004, s. 46). Dle motivace

k jejich vedeni pak blogy typov¢ klasifikuji na a) dokumentaéni (denik), b) komentarovy
blog, c) blog jako prostfedek katarze, d) blog jako mtizu a e) blog jako komunitni forum.

Blogy — definovateln¢ jako ,,upravené webové stranky, v nichz jsou datované posty
uvedené v obraceném chronologickém potadi“ (Herring et al, 2004) — zazily boom
zejména s nastupem (polo)automatizovanych blogovacich publikacnich platforem typu
Blogger (spusténé v roce 1999), LiveJournal (1999) a pozdéji Typepad (2003),
Wordpress (2005) nebo tumblr. (2007). Rozdil mezi aktualizovanou webovou strankou a
blogem je v mnoha interaktivnich funkcich, které tyto nejpopulérnéjsi blogovaci systémy
zpravidla umoziuji — patii mezi né ptidavani komentati, linkovani, online syndikace a
moznost sdileni na socidlnich sitich, embeddovani sdéleni z jinych socidlnich médii,
vkladéani feedti apod. Autofi blogi mohou kromé odkazovéni v postech vyuzit zvlastniho
prostoru k uvedeni odkazl na relevantni, sptatelené ¢i podobné zaméfené blogy, coz plati

1 v ptipadé¢ foodblogt.

Z4abér 1 zaméreni foodblogti jsou Siroké: ,,Foodblogy pokryvaji vSechny aspekty méstské
gastronomické scény. Nekteré se soustfedi na recepty, jiné na interview s kuchari, dalsi
zas na farméarské trhy a komunitni problematiku spojenou s jidlem. Vétsina z nich se,
castecné Ci plné, vénuje recenzim restauraci® (Sietsema, 2010). Kromé zanrového

zaméteni se objevuji blogy specializované na urcity druh pokrmt a piti (sladké a dezerty,
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pekatské, zmrzlinaiské, vino) nebo na specificky styl stravovani/dietu (veganské, paleo,
bezlepkové). V posledni dobé jidlo pfedstavuje i diilezitou slozku fashion, lifestyle a
motivacnich blogl — zejména pokud se blogerka vénuje wellness a tzv. zdravému
zivotnimu stylu, je pravdépodobné, ze se ve svych postech vénuje i zdravému stravovani

v duchu ,,jez jako ja a budes vypadat jako ja.* (Freeman, 2015).

Pfednosti vedeni foodblogu trefn¢ shrnula Elise Bauer, drzitelka n¢kolika blogovacich
cen a autorka blogu Simply Recipes: ,,.Blogovani je extrémné jednoduché. Nic nestoji. A
zaroven v sob¢ nese cely komunitni aspekt. Nejde jen o to, Ze mate vlastni kazatelnu.
Propojujete se s dalsimi lidmi, ktefi maji tu samou vasen jako vy. Jidlo a vafeni je o

sdileni. Jidlo je pfijemna véc. Je to psani o né€em, co mate radi.” (Sylva, 2007).

Za prukopnika ¢eského foodblogovani je povazovan Martin Kuciel alias Pan Cuketka —
v roce 2016 oslavi jeho blog Cuketka.cz deset let od zalozeni. O evidenci ¢eskych
foodblogi se pokusila databaze Foodblogy.cz'> — k tnoru 2016 jich uvadi 202.
Globalnimu monitoringu se az do kvétna 2014 vénoval server Technorati — nez smazal
svou databazi anglicky psanych blogt, evidoval jich pres 21 tisic."> V Cesku i ve svéts
mizeme pozorovat jistou celebritizaci foodblogerti — diikazem jsou soutéze o

Awards, Foodblog roku'* &i Blogerka roku), vydavani vlastnich kuchatek'® i ¢im dal
Castéjsi vystupovani foodblogerti v médiich zaméfenych na gastronomii a zivotni styl

(Hylova, 2014, s. 46).

Prave online aktivity foodblogert se staly vyzvou tradiénim médiim a autoriim, ktefi si az
do jejich masového rozvoje drzeli monopol vytvéreni ¢i pojmenovavani trendi a linie

vkusu. Najednou mély etablované rubriky prestiznich denikl a gastronomickych ¢asopist

'2 0d ledna 2014 zfejmeé nedochdzi k pridavani novych foodblogi.

3Viz Web Archive: Technorati. 2014. In: Web Archive.org [online]. [cit. 2016-04-24]. Dostupné z:
http://web.archive.org/web/20140502235112/http://technorati.com/blogs/directory/

14 Absolutni vitézkou Foodblog roku ro¢nik 2014 se stala Veronika KokesSova, zvana Koko, a jeji blog
Menu domd. Vitézkou Blogerky roku v kategorii food se v roce 2015 stala Markéta Pavleje s blogem
Kitchenette.

' Jana Florentyna Zatloukalova patii na ceské scéné mezi nejaktivnéjsi, vydala uz Etyfi vlastni kucharské
knihy — Kuchatka pro dceru, Hovory s feznikem, Vanoc¢ni kuchatka pro dceru a Snidané u Florentyny.
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konkurenci v podob¢ (pravda, vice ¢i méné¢) kvalitniho obsahu pfistupného zdarma. O
jidle mohl psat kazdy, nejen dobie placeny redaktor The New York Times, ale ve svém
volném case i matka na matetské dovolené nebo vytizeny manazer. Digitalni
demokratizace psani o jidle tak vedle sebe postavila kulinarni elity, profesionalni kritiky

a amatéry, ktefi se svlj kulinarni kapital rozhodli sdilet online.

Foodblogeti kromé¢ vlastniho blogu zpravidla ptisobi i na dal$ich socialnich sitich a
médiich, kde se potkavaji s dalSimi ¢leny online komunity foodies. Pojd’'me si predstavit

nékteré z nich.

3.2. O jidle textem, obrazem i polohou - online komunita foodies na
socialnich sitich
V nasledujici podkapitole se zamétujeme na tii (respektive Ctyti) socidlni site, které
foodies s oblibou vyuzivaji: Twitter, Instagram a Foursquare (a jeho sesterskou aplikaci
Swarm). Pfi vyzkumu §ifeni informaci v prostfedi online komunit je tfeba zdlraznit roli
siti, pomoci kterych toto Sifeni probihd — a to jak ve smyslu socidlnich struktur (osobnich
socialnich siti, tedy pratel, followert, i osob a organizaci, které na siti uzivatel sleduje),
tak ve smyslu charakteristik jednotlivych socialnich siti (Zhang a Leung, 2014). Tim
myslime zakladni technickou strukturu, specifickou interface nebo nepsana pravidla

pouzivani dané sité. To vSe ovliviuje, jaky typ informaci uzivatel v ramei sité sdili.

3.2.1. Twitter

Twitter funguje od roku 2006 jako socialni sit’ a mikroblogovaci sluzba v jednom.
Uzivatelé na této siti komunikuji pomoci kratkych zprav limitanych délkou 140 znaka
zvanych tweety (Cesky ekvivalent pipnuti se pfili§ neuchytil). Uzivatel tweety uvetejiiuje
na svém osobnim profilu a v tzv. timeline, kanalu chronologicky sefazenych tweett
jinych uzivateltl, kteti jsou jeho odbérateli (neboli followers). Kromé textového sdéleni
dokazi tweety pojmout i fotografie/obrazky, gify, videa nebo odkazy na jiny webovy

obsah a pokud ma uzivatel zajem, muze ptipojit i aktualni polohu, odkud tweet odeslal.
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Tweet jiného uzivatele mize uzivatel dal sdilet se svymi odbérateli neboli retweetovat (v
puvodni ¢i upravené podob¢). Znak @ je vyuzivan ke zminéni (mention) jiného uzivatele
nebo odpovédi (reply) jinému uzivateli. Pokud uzivatele né¢jaky tweet zaujal, miize ho
krom¢ retweetovani pridat do svych oblibenych tweetli — oznaci ho srdickem a tweet se
tak ulozi do seznamu oblibenych tweetli na jeho profil. Tam najde i seznam svych
odbératelli (followers) a seznam uzivatell, které sleduje (following). Uzivatelé, kteti se

sleduji navzajem, mohou komunikovat pomoci soukromych zprav.

Twitter zavedl pouzivani tzv. hashtagi — tedy tematického seskupovani tweetd, kdy se za
znak ,.#” ptipoji dané klicovy vyraz. Po rozkliknuti hashtagu se uzivateli zobrazi v§echny
vefejné tweety, které obsahuji stejné klidové slovo.'® Kromé udélosti se hashtagy
pouzivaji pro hromadné debaty/ankety, reklamni kampané, reakce na aktudlni déni atd.
Aktualné nejpouzivanéjsi hashtagy Twitter zobrazuje na hlavni strance v sekci trendy

(aktudlné nejpopularnéjsi témata).

Twitter po deseti letech fungovani eviduje 320 milionti m&sién& aktivnich uzivateld'’,
kteti denné zvetejni kolem 500 miliont tweeti (Oreskovic, 2015). Od srpna 2012 je
Twitter dostupny i v ¢estin€. Server Kldboseni.cz v inoru 2016 indexoval ptes 211
eskych nebo slovenskych uzivatelt.'® Spolehlivé uréeni poétu aktivnich Geskych
uzivatelii sluzby je oviem obtizné — Klaboseni indexuje uZivatele z Ceské a Slovenské
republiky dohromady (navic nelze rozlisit, kolik z nich je na siti pravidelné€, naptiklad

mé&siéné aktivnich) a Twitter své statistiky pro Cesko nezvefejiiuje.

Twitter se z pivodné SMS sluzby - uzivatelé si mohli rozesilat svlij aktudlni status pies

SMS zpravy s kddem 10958 (pozdé€ji zméneéno na 40404 kvili lepsi zapamatovatelnosti)

' Kromé Twitteru podporuji hashtagy i sluzby Instagram, YouTube, Tumblr, Pinterest, Google+ i
Facebook.

7 Data ze zati 2015. Viz Company: About. 2016. In: Twitter [online]. [cit. 2016-02-16]. Dostupné z:
https://about.twitter.com/company

'8 ritérium pro indexaci je alespoil 15 procent pipnuti v ¢estiné ¢i slovenstiné nebo pfihlaseni se k tzemi
Ceska ¢i Slovenska. Viz Klaboseni. 2016. In: Kldboseni: O cem se kldbosi na ceském a slovenském

Twitteru. [online]. [cit. 2016-02-17]. Dostupné z: http://www .klaboseni.cz/index.php
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— vyvinul v hojn& vyuZivanou mobilni aplikaci'’. Sit byla vefejnosti piedstavena v roce
2006, vétsi uspéch zaznamenala az nasledujici rok na festivalu South by Southwest
Interactive (SXSWi). Tweety ucastnikil, pochézejicich vesmes z medidlni a marketingové
branze, tu byly promitany na plazmovych obrazovkach v realném case a pouzivani
Twitteru stouplo z 20 tisic tweetl denné na 60 tisic. ,, Twitter rychle umoznil jednotlivym
marketérim vybudovani vlastniho brandu, navzajem se propojit, ukazat své ,,socsitové™

dovednosti a sdilet svlij myslenkovy leadership.* (Jenkins, Ford, Green, 2013, s. 31).

Pfijmy spolecnosti tvoii zejména placené tweety (promoted tweets) a dal$i reklamni
formaty. V listopadu 2013 vstoupil Twitter na newyorskou burzu. Dlouhodobé¢ se
pohybuje ve ztraté a nartist poctu aktivnich uzivateli je v poslednich letech pomalejsi.
,Jeden z divodi, pro¢ Twitter postradd masovejsi ptitazlivost, je jeho omezujici
charakter. Twitter umoznuje publikovat zpravy — zvané tweety — o délce 140 znakt. To je
skvélé pro politiky, celebrity, novinaie a zavislaky na zpravodajstvi, ale nerezonuje s
ostatni masou potencialnich uZzivatell, z nichz vétSina chce jen zlstat v kontaktu s ptateli

a rodinou prostiednictvim sdileni informaci a fotografii.* (Fraser, 2015).

Mezi skupinu uzivatell, ktefi si sit’ oblibili, patfi i foodies. Twitter jim umoziuje
okamzité sdileni informaci, jako jsou tipy na nové podniky, “mikrorecenze”, sdileni
odkazii na zajimavé recepty a &lanky, crowdsourcing™ ohledné shanéni tézko dostupnych
ingredienci. Zminéni foodblogefi mohou Twitter vyuzivat jako jeden z dalSich kanald pro

propagaci svého obsahu a komunikaci se svymi ¢tenafi a zbytkem komunity.

Za ¢&isté foodie Zanr lze v ramei Twitteru povaZzovat tzv. twecipes™' . Jak nazev naznaluje,
jde o to sepsat cely plnohodnotny recept do jednoho tweetu. Aby se autofi vesli do
limitujicich 140 znakd, pouZzivaji nejriznéjsi zkratky oznacujici ingredience, nacini i

teploty vateni/peceni. Priikopnice tohoto mikrozdnru Maureen Evans (na Twitteru jako

1 80 procent aktivnich uzivatelti pouziva Twitter prostfednictvim mobilnich zatfizeni. Viz Company:
About. 2016. In: Twitter [online]. [cit. 2016-02-16]. Dostupné z: https://about.twitter.com/company

20 Vyuziti moudrosti davu k ziskavani a sdileni informaci a ndzorii. Za autora pojmu je oznacovan Jeff
Howe, editor technologického magazinu Wired.

21 Spojeni vyrazu tweet a slova recipe (recept). Najdete je pod hashtagem #twecipe a #1tweetrecipe.
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@cookbook) dokonce sestavila vlastni glosar pro rozlusténi (nejen svych) tweceptl

(Evans, 2014).

Obr 1: Twecipe na jable¢né maslo

qc 7Zohrazit nfekla -

Maureen Evans 0K - 2
Apple Butter: Simmr4c applesauce/t cinn/Yzt allspice&clove
uncvrd~h@low to reduce by 2; +t vanil//2lem&zest/brsug totaste. Fill

jars; boil15m.

S jeho pomoci miizeme rozlusit vyse uvedeny twitterovy recept na jableéné maslo: Ctyfi
hrnky jable¢ného pyré s ¢ajovou 1zickou mleté skofice, pulkou ¢ajové 1zicky nového
kofeni a hfebicku pomalu vaite nezakryté poklici. Vafte na mirném plameni dokud se
objem hrnce nezredukuje na polovinu, pfidejte ¢ajovou 1zicku vanilkového exktraktu,
$tavu z poloviny citronu a ktiru a doslad’te hnédym cukrem. Naplnite sklenice a sterilujte

15 minut.?

2 prelozeno z anglického origindlu: ,,Simmer four cups of apple cause with a teaspoon of cinnamon, half a
teaspoon of allspice and clove, uncovered. Keep heating on low until the mixture is reduced by half. Add on
teaspoon of vanilla extract, juice from a half of lemon, plus the zest, and add brown sugar to taste. Fill jars
with the butter and boil in water for 15 minutes.

40



Obr 2 1#tweetrecipe na palacinky podle kuchare Jamieho Olivera

.
8§ Jamie Oliver {x 2 Sledovat

Easy #pancakes: 3 egg, 1259 plain flour, 250ml
milk, Whisk. Pour into a hot frying pan. Flip! RT
Ttweetrecipe

0:01 L

Easy #pancakes

Q

T b AR e

Zpisob, jak sva sdéleni na Twitteru posunout i mimo okruh svych odbérateli, jsou vyse
zminéné hashtagy. Krom¢ $ifeni obsahu mohou uzivateliim, ktefi je pouzivaji pfinést
nové followery. ,,Se svymi foodhashtagy foodies v prostfedi socialnich médii predstavuji
ty nejhorlivéjsi uzivatele sdilejici fotografie: zvetejiuji jidla, kterd uvatili/jedli, at’ uz to
bylo doma nebo v restauraci, od snidan¢ po no¢ni svacinky. Miluji inovativni nebo

nostalgicky #foodpackaging, bizarni #fooddesign nebo dobte provedeny #foodstyling.*
(Uno Cookbook, 2013).
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Mezi nejpopularnéjsi hashtagy patii #food, #eat, #cooking, #recipe (Uno Cookbook,
2013). K vyjadieni vasné pro jidlo nebo piislusnosti k foodies se pouzivaji expresivné;jsi
#ilovefood, #ilovecooking, #foodlover, #foodlove, #foodadventures. Pouzivana jsou i
pridavné jména evokujici lahodnost jidla #yum, #yummmy, #delicious, #delish, #fresh,
#tasty, #sogood, #nomnomnom™. Popularni je i hashtag #foodporn®* a souvisejici vyrazy
se sexudlnim podtextem #foodgasm nebo #sexfood. Hashtagy mohou byt vyuzivany i

k druhovému zatazeni jidla: oznaCeni #breakfast, #healthy, #healthyfood, #glutenfree,

#vegan jsou toho ptikladem.

Ryze Ceskymi foodie hashtagy jsou #Milaneee a #nafiguru, ptivodné¢ uzivané v okoli
¢eskych hiphopert a producenti (Beatlife, 2012) — vyznamem se nejvic blizi uvedenému
#foodporn. Dale se mizeme setkat s hashtagy navadzané na konkrétni blogerské projekty
nebo udalosti napt: #prkynko (receptovy blog Prkynko Pana Cuketky) nebo #pecempecen
(projekt kvaskové mapy, na které zadjemce muze najit nejblizSiho ¢lovéka ochotného

pod¢lit se o kvasek na peceni chleba).

3.3.2. Instagram

Hashtagy jsou charakteristické i pro aplikaci Instagram. Se 400 miliony aktivnimi
mési¢nimi uzivateli (Instagram, 2015) se jedna o nejoblibené;si sluzbu na sdileni
upravenych fotografii, ktera splituje vSechna kritéria definice socidlni sité. Primarnim
sdilenym médiem jsou fotografie, ,,gifové” smycky a videa o maximalni délce 60 sekund.
Vizudlni ¢ast sdéleni je mozné doplnit popiskem a hashtagy. Podobn¢ jako na Twitteru se
vysledny post objevi na profilu uzivatele a chronologicky se zobrazi i ve feedu

ptipadnych odbérateld.

Uzivatelé ptimo v ramci aplikace potidi fotku/video, ptipadné ho nahraji z knihovny
ulozenych foto a videomaterilti v telefonu, ptizpisobi rozmér fotografii (plivodné se

Instagram odliSoval striktné ¢tvercovym formatem fotografii v poméru 1:1, od cervence

23 . . ‘o ; -z ST
Citoslovce, které vydava postava Keksika ze seridlu Sezamova ulice.

24 Spojeni foodporn poprvé pouzila Rosalind Coward ve své knize Female Desire (1984). V soucasnosti je
#foodporn chapano jako oznaceni esteticky velmi lakavého jidla (obvykle kaloricky vydatného jidla), které
vzbuzuje silnou touhu ho snist.
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2015 je ale mozné vkladat i vertikalni ¢i horizontalni formaty), aplikuji jeden z barevnych
publikuji. Ostatni uzivatelé mohou jejich post ocenit ikonou srdi¢ka sdélujici ,,to se mi
libi“. V postech je mozné fagovat neboli oznacovat dalsi uzivatele — tyto posty se pak
objevi na jejich profilech (pokud to v nastaveni neznemozni). Instagram také nabizi
moznost soukromého posilani upravenych fotografii a videi mezi dvéma a vice uzivateli
pomoci funkce direct. Na zvetejnéné posty je mozné reagovat prostfednictvim
komentait, ve kterych lze pomoci znaku @ podobné jako na Twitteru oznacovat jiné

uzivatele.

Se 400 miliony mési¢né aktivnich uzivatell je Instagram dokonce popularnéjsi nez
Twitter. V Cesku ho podle statistik zvefejnénym serverem Newsfeed.cz pouZiva 600 tisic
mésicn¢ aktivnich uzivateld (z toho 400 tisic uzivateld je aktivnich denn¢) (Podolinsky,
2015). Aktivnéji ho vyuzivaji Zeny, nez muzi, nejvetsi vékovou skupinu eskych
uZivatelii tvoti millenials (18-24 let), nasleduji tzv. maturing millenials (25-34 let). Ceské
a slovenské uzivatele indexuje jesté projekt Obrazeni.cz, v inoru 2016 jich evidoval ptes

195 tisic®.

Instagram vznikl jako volné dostupnd mobilni aplikace v fijnu 2010 — hranici sto miliont
aktivnich uzivatelti piekonala uz v dubnu 2012. V tom samém mésici aplikaci odkoupil
Facebook za 1 miliardu dolarti. Sluzbu dopliuji jak oficialni aplikace Hyperlapse
(umoziuje nataceni time-lapse videi), Boomerang (aplikace k nato¢eni kratkych videi) a
Layout (kompozicni pomticka pro vytvoteni kolaze slozené z vice fotek), tak neoficialni

— napiiklad Printic umoziuje instagramové fotky vytisknout.

Ackoliv lze na Instagram pfistupovat i z webu, rozhrani pro nahravani fotografii a videi
je dostupné pouze pro mobilni telefony, tablety, ptipadné iPod. Silva et al. (2013)

nazyvaji Instagram participatornim snimajicim systémem (participatory sensing system,

%> Obrazeni.cz neuvadi pfesnou metodu detekce ceskych a slovenskych uctl. Viz Obrazeni.cz. 2016.
In: Obrazeni.cz: Obrdzky a profily na ceském a slovenském Instagramu [online]. [cit. 2016-02-17].

Dostupné z: http://www.obrazeni.cz/
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PSS), tedy néstrojem v procesu, kdy lidé aktivné vyuzivaji sv4 mobilni zafizeni a
cloudovych sluzeb ke sdileni lokalnich environmentélnich dat, jako je naptiklad
fotografie (Silva et al, 2013). Mobilni telefon je pro PSS naprosto kli¢ovy. ,,Jednotlivci
nesouci tato zafizeni jsou schopni snimat své okoli a relevantné ho komentovat. Uzel
participatorni snimajici sit¢ predstavuje praveé uzivatel a jeho mobilni zafizeni (Silva et

al, 2013).

Obr 3 Ukazka foodie postu na Instagramu s vyuZzitim hashtagi

U . ‘Eis:fmp'ag“e FOLLOWING

542 likes

tasteofprague This was just amazing! If you
come to @eska_karlin and spelt is on the
menu, definitely get it. So simple, yet so
perfect. #tasteofprague #praguefood
#Prague #brunch #eeeeeats

daniela_sedlackova A ten jejich chiéb ¢

woodysqualitygoods Supr!
schueliee @alicaverena
urbankristy § @ love Eska !

irinavasilyeva Vipém Typa Ha naHy??
asirok_lukinova @vtejkalova
@anna___popova

nazkarahan @munciinonu

sirok_lukinova @irinavasilyeva daaaaa! Na
sledyushel nedele!! fReR0808
avtejkalova @anna___popova

praguetoday Very tasty!®"

anna nAanava Airinavaciluovua

Foodies vyuzivaji Instagram ke zvefejnovani svych i profesionalnich kuchatskych
vytvoru, fotografii z cest nebo nakupti. I tuto sit’ umi zuzitkovat jako recenzni platformu
ke zhodnoceni navstévy gastronomického podniku nebo udalosti spojené s jidlem
(farmatské trhy, food festivaly, apod.). Instagram funguje rovnéz jako misto, kde foodies
zvetejiuji své tipy na nové podniky nebo podniky, které by mély brzy otevtit. Vyuzivané
hashtagy jsou témét identické jako ty na Twitteru s tim rozdilem, ze uzivatel jich k postu

muze zpravidla pfipojit vice. Délka popisku postu totiz neni limitovana. Uzivatelé
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v ramci Instagramu publikovali pfes 179 miliond postl s hashtagem #food, pfes 81

miliont s hashtagem #foodporn a 71 miliont s hashtagem #yummy.”

Obr 4 Ukazka blogerského foodie postu na Instagramu s vyuZitim hashtagi
' cubacubicula ‘ FOLLOW ‘

601 likes

cubacubicula Zéklad uspéchl Svédskych
hokejisti neni jen v taktice a talentu, ale | v
této kalorické bombé, kterou musi tvrdé
vybruslit kazdy trénink. Pfesto si ji urcité
neodpusti - recept na SEMLOR ‘5. (&
najdete na blogu #Kublanka #semlor
#homemade #baking #swedishfood
#feedfeed #foodandwine #sweet

sklenicka85 Jezkovi voci to vypada dobre
cubacubicula @sklenicka85 diky diky :)
architetka Ja se z vas picnu =)

ta_lucie Aaaaaa! Woow, to vypada skéle!
Ted'to strasné chci! &

hani_jani #BlankacCaruje a mé znici!
cubacubicula @architetka ja taky, ale dfiv
dostanu cukrovku &

cubacubicula @ta_lucie no to bude ofiSek,
hlasim posledni v lednici... Stérboholy,
Praha 10 =

Vzhledem k zaméfeni Instagramu je logické, Ze uzivatelé primarné vyhledavaji vizualné
a esteticky bohaté objekty k zachyceni. Jidlo je pro foodies samoziejmy kandidat, ale
nezustavaji jen u néj. Na foodie tctech se Casto setkavame s fotografiemi interiéra
podniki, detaily pfibori a nddobi, kvétinové a jiné vyzdoby. Touha foodies zachycovat
cely prubch névstévy restaurace na své mobilni zafizeni vzbuzuje tvahy, nakolik aplikace

ovlivnila praci kuchat a personalu restaurace?

Nekteti séfkuchafi ptiznavaji, ze je jejich hosté vybaveni chytrymi telefony podvédomée
nuti vénovat vizualni strance pokrmu vétsi pozornost. ,,Budu uptimny. Pokud mam lépe
vypadajici jidlo, dam ho hostu, ktery foti,” prohlasil naptiklad kodansky chef Benedict
Reade (Andrade, 2015). Garber (2016) foceni a sdileni fotografii jidla haji: ,,Jezeni je

® Data 7 tinora 2016 piistupna z webového vyhledavani na homepage Instagram.com.
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biologicky banalni, ale stolovdni — onen ritual, udalost — je hluboké, spolecenské a
sdilené. Instagram z toho tézi.“ (Garber, 2016). Na druhou stranu, Instagram a jeho vliv
na kuchate ma své kritiky. Pete Wells (2014), hlavni food kritik deniku New York Times,
oznacuje pokrmy pfipravené s dirazem na jejich vysledny vzhled na fotkdch oznacuje

. .. 2
jako ,,camera cuisine®. 7

Obr 5 Instagramovy ucet Reného Redzepiho, Séfkuchare danské restaurace Noma

° reneredzepino... FOLLOWING

5,992 likes

Jugatavision @galacticviola

inkrestaurant Looks great

abbylan3 @emmaaclaire_ and this
sarahschembri_ceramics Wow! Incredible.
&<

andru_bw @foodie_mike

wolf_and_stein @itsaclaireslife
itsaclaireslife @wolf_and_stein oh lordy
harsha_kumar @vishuluk

vishuluk Tho food is a basic need together
with water and shelter it's the presentation
that u r highlighting here thanks.

tugbbaa This is my new favorite instagram
its so beautiful @nesislek
asuedaakinmakeup

nesislek @tugbbaa so stunning
discoverbrisbane Omg.wow

Z pohledu profesionalti v gastronomii jsou na vyuzivani Instagramu (a vlastn¢ i dalSich
socialnich médii) zajimavé jesté tfi faktory — propagace, zpétna vazba a inspirace. |
Séfkuchafi a majitelé restauraci patii mezi uzivatele socidlnich médii, kterd jim umoziuji
svoji praci predstavit Sirokému publiku i aktivni skupin€ potencidlnich zadkaznika —
foodies. Ti jim navic na zvefejnéna jidla davaji okamzitou zpétnou vazbu. Zaroven
funguje Instagram jako databaze ihned dostupné inspirace v podob¢ fotografii prace

ostatnich $éfkuchait. ,,Instagram d¢€la trendy. VSsichni ted’ maluji ¢aru omacky stejné.

27 problematiku fotogenickych pokrmil satirizuje instagramovy tcéet Jacques La Merde
(@chefjacqueslamerde), za kterym stoji torontska $éfkuchaika Christine Flynn. Flynn na ucet pravidelné
umist'uje fotografie peclivé aranzovanych a servirovanych pokrmt — vtip je v tom, ze vychozi suroviny
tvoti fastfoodova jidla ¢i nekvalitni primyslové cukrovinky a snacky, ozna¢ované jako junk food.
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Protoze jakmile to vidi jeden kuchaft, uvidi to i dalsi. Diiv jste musel jit do restaurace,
abyste pokrm vidé€l a ochutnal. Nyni je mtzete vidét pfimo v pribéhu vareni, fika
Anthony Walsh. (Andrade, 2015). Na popularité proto nabira i aplikace Snapchat —
sluzba ke sdileni fotografii a videi s omezenou ¢asovou zivotnosti. Zvetejnéné fotky
zvané snapy na ni zistavaji nejdéle 24 hodin, pak zmizi. Oproti Instagramu, ktery klade
velky diiraz na vizudalni stranku, je Snapchat autenticky a okamzity, fidi se principem
shoot & share (Dusoulier, 2016). Da se pouzivat podobn¢ jako Twitter — dava nahlédnout
do zivotl svych uzivateli v redlném cCase: ted’ jsem vstal, k snidani si davam tohle, jdu do
prace, vyzvedavam bali¢ek na posté, tohle mam k obédu, ted’ si jdu zab¢hat a k vecefti si
objednam toto. Foodies Snapchat vyuzivaji i jako ten nejaktualnéjsi ndstroj k reportovani
z navstévy restaurace (co chod, to jeden snap). Kuchati zase jeho prostfednictvim provadi
svymi recepty krok za krokem (co jeden krok v receptu, to jeden snap), nebo prezentuji

menu, které budou ten den ve svém podniku podévat.
3.3.3. Foursquare a Swarm

Foodies mohou svtij kulinarni kapital davat najevo i zvetfejiiovanim konkrétnich mist,
ktera navstévuji. Ackoliv geotaggovaci funkce postupné integrovaly i vySe uvedené sité
(Twitter, Instagram, Facebook), existuji specialni aplikace, pro které aktualni poloha
uzivatele pfedstavuje centralni prvek jejich vyuzivani. Mezi né€ patii Foursquare a jeho

sesterska aplikace Swarm.

Foursquare funguje od roku 2009, ptivodné jako lokalni aplikace ve stovce aglomeraci
globalnich velkomést. Od nasledujiciho roku byla zpfistupnéna uzivatelim po celém
svété. Piivodnim principem Foursquare bylo rucni udévani aktuélni polohy uzivatele
(verejné ¢i pouze okruhu spratelenych uzivateld) prostfednictvim mobilniho zatfizeni
formou tzv. check-inii. Kromé ¢isté informativni funkce v sobé checkovani neslo i
gamifikacni prvek — uZzivatelé za check-iny ziskdvali body vcetné bonust a své skore tak
mohli porovnévat ostatnimi propojenymi kontakty. Pokud se uzivatel v jednom misté
ptihlésil po dobu poslednich 60 dni vicekrat nez vSichni ostatni, ziskal titul mayor dané
lokality. Uzivatelé navic za frekventované check-iny v urcitém typu mist (venue) mohli

ziskat badge, neboli odznaky, prokazujici tendenci ¢i expertizu v dané oblasti (Barista za
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pravidelné checkovani v kavarenském fetézci Starbucks, Gym Rat pro Casté navstévniky
posilovny, Jetsetter pro cestovatele apod.?®). Badge byly piizptsobené i uréitym méstim,
uddlostem ¢i mistiim — naptiklad astronaut Douglas H. Wheelock v fijnu 2010 ziskal
NASA Explorer badge za vesmirny check-in z Mezinarodni vesmirné stanice ISS
(Kincaid, 2010). Uzivatelé mohli na profilech jednotlivych mistech-venues zanechéavat
osobni postiehy k navstivenému mistu, zvané tipy. Venues si uzivatel mohl tadit do
vlastnich seznaml nebo pouzit univerzalni to-do list neboli seznam mist, kterd planuje

v budoucnu navstivit.

Foursquare se v kvétnu 2014 rozhodl socidlnésitovou a gamifikacni ¢ast (check-iny,
soutézeni mezi prateli a ziskdvani odmén) vydelit do zvlastni aplikace nazvané Swarm
(Popper, Hamburger, 2014). Samotny Foursquare se rozvinul v doporucovaci aplikaci, ve
které mohou uzivatelé vyhledavat mista podle personalizované¢ho seznamu oblibenych
typll mist a aktivit a zdroven psat minirecenze na navstivena mista. Ty maji maximalni
délku 200 znaki a je mozné k nim pfipojit odkaz nebo fotografii z mista. Uzivatelé
mohou #ipy ocenit likem a ulozit, ptipadné sledovat uzivatele, jehoz recenze jsou pro né
pfinosné. Odménou za kvalitni tipy — vyhodnocuji se podle poc¢tu zhlédnuti, likii a

komentait — je oznaceni uzivatele expertem v dané lokalité (mést¢) ¢i kategorii mist.

Podle dat ze srpna 2015 m¢l Foursquare ptes 60 milioni registrovanych a vice nez 50
miliond mési¢né aktivnich uzivatelti. Ti na ném dosud publikovali 75 milioni tipt.
Uzivatelska data Foursquare monetizuje v ramci vlastni reklamni platformy Pinpoint* —
to, kde se uzivatelé checkuji, totiz do velké miry vypovida o jejich Zivotnim stylu, coz je
samoziejme zajimavé pro inzerenty. A nejen je. Z uzivatelskych dat lze zjistit, které
restaurace jsou v mésté nejpopularnéjsi (Colombo et al, 2012), jaké podniky navstévuji
podobné skupiny uzivateli’® i kde je vyhodné oteviit novou pobocku kavéarenského

fetézce (Karamshuk et al, 2013).

%8 Viz The Full List of Foursquare Badges. 2013. In: Foursquare Badge List: Badge List [online]. [cit.
2016-02-17]. Dostupné z: http://www.4squarebadges.com/foursquare-badge-list/

2% Viz Pinpoint. 2016. In: Foursquare: Pinpoint [online]. [cit. 2016-02-17]. Dostupné z:
https://pinpoint.foursquare.com

30 Viz Livelihoods [online]. 2012. [cit. 2016-02-17]. Dostupné z: http://www.livehoods.org
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Foodies Fousquare a Swarm vyuzivaji jako prosttedek, jak dat védét nejen, kde se
nachdzeji, ale i co si 0 daném misté mysli. Vzhledem k tomu, Ze checkovani uzivatel
provadi sam, prvnim krokem k ohodnoceni mista je rozhodnuti, zda se v ném vibec
checkovat. Informace, které o sebe prostfednictvim socidlnich médii sdélujeme okoli,
jsou soucdsti promyslené sebeprezentacni strategie, jak chceme piisobit na okoli. U
foodies to neni vyjimkou. V podnicich, které nezapadaji do jejich piedstavy mista, kde se
dobfe najite, se n¢ktefi radéji necheckuji — ptikladem mohou byt fastfoody. Halegoua
(Schwartz, Halegoua, 2015) v rozhovoru s foodbloggerkou zjist'uje, ze dotazovana
zvetejiuje svou lokaci pouze v podnicich, které osobné doporucuje a které dopliuji jeji
vkus ve smyslu, kterym se prezentuje na osobnich profilech na dalSich socidlnich
médiich. Teoreticky ramec, ktery odkazuje k sociokulturnim praktikam, jejichz
vysledkem je dynamicka a editovana sebeprezentace uzivatele na zadkladé mist, ktera
navstévuje, Schwartz a Halegoua pak nazyvaji spatial self, neboli prostorové ja
(Schwartz, Halegoua, 2015). Toto selektovani reportovani aktivit foodieho ovSem neni
vlastni jen loka¢nim sluzbam typu Foursquare a Swarm, ale vlastné vSem socidlnim
médiim, které integrovaly moznost geotagi, véetné zminéného Instagramu, Twitteru

nebo Facebooku.

3.4. Priklad specializované lokalni socialni sité: Scuk

Recenze jsou jednim z nejlepSich ptikladi, kdy se znalostni i vkusovy monopol
tradi¢nich médii zacal vlivem online aktivit foodies zacal drolit. Svétovy standard

v recenzovani gastronomickych podnikl nastavili redaktofi respektovanych
severoamerickych denikll. Za autora moderni recenze je povazovan Craig Clairborne,
prvni muz v roli editora food rubriky amerického média — do této funkce v New York
Times nastoupil v roce 1957. ,,(Claiborne) etabloval eticky a proceduralni ramec pro
recenzovani restauraci: recenze budou psané pouze jednim clovékem. Recenzent se
podepisuje svym vlastnim jménem. Podnik navstivi minimalné tfikrat a ku kazdé
navstéve prizve tii az Ctyii spolustolovniky tak, aby pokryl ochutnavku co nejvétsi ¢asti
menu — nékteré pokrmy ochutné vicekrat za ucelem testovani konzistence podniku. Za

jidla plati vydavatel a béhem vecete nebudou pfijimany zadné pokrmy zdarma.
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Rezervace jsou provadéné pod faleSnym jménem a kritik, ani jeho spolustolovnici,
nebudou zddnym zplsobem davat najevo, ze ucelem navstévy podniku je jeho recenze*
(Sietsema, 2010). S nastupem foodblogti a recenznich aplikaci ov§em dochazi k proméné

Clairbornovych standardti.

Recenzenti uz neni jen nékolik, ale miize se jim stat v zdsad¢ kazdy, kdo je ochotny
zalozit si blog nebo profil na jedné z vyse uvedenych socialnich sitich a/i
specializovanych recenznich sluzbéch. Na jedné stran¢ tak dochdzi k demokratizaci této
kulturni aktivity a erozi autority tradi¢nich médii (Rousseau, 2012, s. 52), na druhou
stranu dochdzi k disrupci etickych procedur recenzovani restauraci. Foodblogefi a
recenzenti pisi ¢asto po jedné navstéve podniku, nedéavaji si praci se skrytim identity nebo
ucelu navstévy, nezdrahaji se piijimat pozornosti podniku ¢i celé jidlo zdarma (vyménou
za pozitivni recenzi). Vlivem ,,n4jezdi* online influencerd, ktefi na rozdil od svych
novinafskych kolegii recenzuji nove oteviené podniky klidné prvni den provozu, se
restaurace uchyluji k defenzivnimu oznacovani obdobi Cerstvé po otevieni jako ,,zkuSebni
provoz® nebo ,,generalka“ (Sietsema, 2010). Demokratiza¢ni element online recenzovani
je rovnéz sporny — ackoliv je tento zanr pristupny téméf kazdému, navstéva téch
nejlepsich podnikt, naptiklad michelinskych restauraci, kvtli své finan¢ni naro¢nosti tak
univerzalné dostupna neni. Online recenze téchto podniki tak zpravidla reprodukuji

existujici formy kulinarniho kapitalu (Véasquez, Chik, 2015).

Nejznamgj$im globalnim ptikladem recenzni aplikace pro foodies je ziejmé Yelp®',

v Cesku pak funguji sluzby Storyous, Restu.cz nebo Scuk. Scuk je projektem
foodbloggera Martina Kuciela alias Pana Cuketky a jeho partnerky Michaly Gregorové,
na socialnich sitich znamé pod nickem copywriterka. Betaverze byla spusténa v roce

2010 (Zandl, 2010), v souc¢asné podob¢ bezi od roku 2014.

Kohoutova Scuk oznacuje jako ndzorny piiklad konvergen¢ni kultury a principi webu

2.0: ,,Samotna internetova stranka je vlastn¢ jakymsi hybridem mezi reputaénim webem,

31 ;0 u PR . . . . ;
Vyse zminény Foursquare se po rozdvojeni na aplikace Foursquare a Swarm také stal vyhledavaci a
recenzni sluzbou velmi podobnou Yelpu.
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skupinovym blogem a diskusnim férem uzaviené komunity, obsahujicim mash-upovanou
Google mapu, orientaci urychlujici $titky u recenzi i integrované ikonky s prokliky na
socidlni sité. Projekt je ptipadem komunity vyuzivajici kolektivni inteligenci — zapojeni
komunity umoznuje pokryt fddoveé vyssi mnozstvi podnikii, nez by bylo v silach
samotného Kuciela, coz byl ostatné jeden z diivodi vzniku serveru.” (Kohoutova, 2013,

s. 11-12).

Uzivatelé sluzby Scuk, neformélné oznacovani jako Scukaii, se déli do dvou kategorii:
navstévnici a recenzenti. Navstévnici jsou registrovani uzivatelé, kteti maji moznost
uvést navstévu ve vybraném podniku (obdobné¢ jako u check-ini ve Swarmu/ptivodni
podobé Foursquare) a ohodnotit ji kladnym ¢i zamracenym emotikonem. Dale mohou
podniky ptidavat do oblibenych ¢i mist k navstiveni, zakladat profily novych podnikt a
také fadit ostatni uzivatele do seznamu oblibenych uZzivatell, ¢imz vytvaii svou vlastni
socidlni sit’. Za aktivitu na siti dostavaji body, které tvoii jejich karmu — 1 bod za
navstévu, 10 bodii za napsani pokusné recenze a 10 bodi za ptidani nového podniku.
Recenzenti maji stejna prave jako navstévnici, ale oproti nim mohou navic psat vefejné
recenze podnikd. Ty kromé textu obsahuji i bodové ohodnoceni prostredi, persondlu a
kvality na Skale od jednoho do péti bodl. Recenze se pak zobrazuji na profilu daného
podniku, spole¢né s recenzemi a navstévami ostatnich uzivateld. Podniky je mozné
vyhledavat podle kategorie (restaurace, cukrarny, ovozel, maso, ryby, pekarny, farmy,
napoje) ¢i lokality. Primarné je Scuk zaméteny na Ceské podniky, obsahuje i desitky
profild zahrani¢nich podniki, zejména v blizkych evropskych metropolich (Berlin,

Viden, Londyn, Kodan).

Rozdé€leni na registrované uzivatele a recenzenty se objevilo uz v beta verzi — zatfazeni
mezi hodnotitele Scuku v ni bylo mozné az po vyhodnoceni vstupniho dotazniku
zakladateli sluzby Kucielem a Gregorovou. Pokud z4jemce prosel, ziskal registrovany
uzivatel status novacka a mohl psat recenze, které¢ ovsem nebyly vefejné viditelné —
zvetejnény byly az v momenté, kdy je jako kvalitni oznacili ostatni Scukatii. Aktualné je
proces zvySovani statusu v ramci sité¢ nasledujici: nove registrovany uzivatel-navstévnik,

dostane dotaznik az po dosazeni urcité karmy. Pokud ho zakladatelé na zaklad¢ jeho
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odpovédi schvali, mlize psat pokusné recenze. Pokud tspésné napise tii, kdy kazda z nich
ziskd minimalné tii palce nahoru od stavajicich recenzenttl, jeho recenze se stavaji

vefejnymi a ndvstévnik se stdva recenzentem.

Obsahova kvalita je od zacatku vymezovana i etickym kodexem hodnotitele a standardy
Scuku®?, ve kterych je nastinéna podoba ,,idedlni recenze® (Kohoutovd, 2010, s. 66). Sit
si tak od pocatku védomée budovala jistou exkluzivitu a komunitné vymahané kvalitativni
standardy (zpoc¢atku udéavané zejména zakladatelem Kucielem), kterym se uzivatelé¢ maji
priblizit. I pies zjednoduseni registrace na Scuk a priliv dalsich uzivatelii zastava ptivodni
scukatské jadro semknutou komunitou, ktera se asto schazi i offline. Jak pise jedna

z recenzentek, Kacka Zvykaéka, na svém blogu: ,,Bavi m¢ v§echny spole¢né akce, se
kterymi maji Michala s Martinem spoustu prace, bavi mé chodit s Gerbillem po
putykach, klabosit s Lucii (Myvalem) o tom, co zase pekla, mam radost vzdycky, kdyz
mi nékdo z kolegli Scukaiti napise, ze bude v dob¢ obéda kolem Staroméku a jdeme
spolu, nebo kdyz mi Svacinka, kterou jsem viibec neznala, poslala recept na levandulové
babovicky, désné se téSim na spolecné vietnamské vareni, zkratka SCUK je vazné bezva,

a to upln€ pomijim jeho piivodni poslani mapovat dobroty.“ (Donathova, 2011).

V teoretické ¢asti jsme nastinili proces Sifeni informaci prostfednictvim socidlnich médii
a pfedstavili jsme spektrum online néstroji, které komunita foodies pouziva

k produkovani a Sifeni vlastniho obsahu. Nasledujici prakticka ¢ast si klade za cil zjistit,
jaka je podoba foodie komunity napfi¢ jednotlivymi socidlnimi sit€émi a médii —
konkrétn¢ se zamétime na uzivatele mikroblogovaci sit¢ Twitter, aplikace Instagram a
registrované Cleny lokalni reputacni sit€¢ Scuk.cz. Dale se zaobirame otazkou, nakolik
maji online aktivity této komunity/komunit dopad na offline byznys majitela

recenzovanych ¢eskych podnikd.

32 Viz O Scuku. 2016. In: Scuk.cz [online]. [cit. 2016-02-17]. Dostupné z: http://www.scuk.cz/o-scuku/
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4. Analyza socialni sité foodies (SNA) v ramci siti Twitter,
Instagram a Scuk

V nasledujici kapitole, prvnim useku praktické ¢asti této diplomové prace, zkoumame
Sifeni informaci v ramci specifické komunity — v tomto ptipadé foodies - v jejim

pfirozeném online prostiedi.

4.1. Navrh vyzkumu

Cilem této vyzkumné ¢asti je identifikace opinion lidrii ¢eské komunity foodies ve
smyslu Katzova a Lazarsfeldova modelu dvoustupnového toku komunikace aplikovaném
v kontextu socialnich médii (viz kapitola 2), ktefi maji vliv na interpretaci a tok informaci
v prostiedi této online komunity. Dal$im ukolem je zjistit, zda jsou tito opinion lidfi
relevantni napfi¢ médii, ktera Cesti foodies vyuzivaji k online komunikaci, nebo zda se
kazdé médium vyznacuje vlastnimi opinion lidry — mezi zkoumana média v této ¢asti
patii lokalni sluzba Scuk, zalozena v roce 2010 blogerem panem Cuketkou, a globalné
vyuzivané socialni sit¢ Twitter a Instagram. Poslednim zamérem je srovnani vlastnosti
online komunity foodies napfi¢ zkoumanymi médii, véetn¢ identifikace subkomunit,

které mohou obsahovat.
4.1.1. Cil vyzkumu
Nasledujici analyza ndm mé pomoci odpovédét na nasledujici vyzkumné otazky:
VZ1: Jak se §ifi informace v online zijmovych komunitach, v tomto pripadé
v Ceské online komunité foodies? Jakou roli v tomto procesu maji opinion

lidFi?

VZ2: Do jaké miry charakter online zijmové komunity utvari médium, které

je komunitou vyuzivano k Sifeni informaci?

Zuzujici vychodisko vyzkumu ptedstavuji nasledujici hypotézy:
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H1: Opinion lidry ¢eské online foodie komunity jsou uZivatelé, ktefi si vedou

nebo vedli relevantni foodblog.

H2: Opinion lidfi ¢eské online komunity foodies jsou identi¢ti napfi¢ vSemi

zkoumanymi médii.

H3: Ceska online komunita foodies je homogenni (ma stejny charakter)

napfi¢ vSemi zkoumanymi médii.

V ramci této vyzkumnié ¢asti vyuzivame metody analyzy socialnich siti neboli social

network analysis, SNA.
4.1.2. Metodologie

SNA umoziiuje zmapovat vztahy mezi jednotlivymi aktéry v siti. Tento vztah mtize mit
podobu pratelstvi, spolecnych z4jmu, pfenosu choroby ¢i Sifeni informaci. V piipadé
zajmove zaméfenych online komunit, jako jsou foodies, je metoda vyuzivana

k identifikaci opinion lidri v rdmci zkoumané sit¢ a umoziuje lepsi porozuméni o
proudéni komunikace napti¢ komunitou (Stansberry, 2012, s. 33). Jak uvadi Golbeck
(2013, s. 1), ,,analyza téchto socialnich propojeni a interakci ndAm muiize pomoci pochopit,
kdo jsou diileziti lidé v siti, jakou roli v ni ¢lovek zastava, jaké podskupiny uzivatelll jsou

vysoce propojené, jak se prosttednictvim sité §ifi jevy, jako jsou onemocnéni nebo famy,

nebo jak se uzivatelé propojuji‘.

V ramci SNA nazyvame jednotlivé aktéry v ramci sité uzly (nodes) a vazby mezi témito
aktéry spojenimi ¢i hranami (edges). Data o aktérech a spojenich mezi nimi Ize
reprezentovat vizualné. Vysledny graf, zvany sociogram, umoziuje v siti identifikovat
paterny, anomalie, propojeni, subskupiny a dalsi vlastnosti, které napomahaji lepSimu
porozuméni §ifeni informaci mezi foodies v ramci dané sité. Aby byla vizualizace
pfinosna, Citelnd a efektivni, méla by podle Dunnea a Sheneidermanna (2009) dodrzovat

Ctyfi hlavni pravidla, které souhrnné oznacuji pojmem NetViz Nirvana:
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Kazdy uzel je viditelny.
U kazdého uzlu lze spocitat jeho stupen.

KaZzdou hranu Ize sledovat od jejiho zdroje az k jejimu cili.

b=

Klastry i outsidefi jsou identifikovatelni.

Stupen uzlu oznacuje pocet hran, které vstupuji nebo vystupuji z daného uzlu.
Predstavuje jednu z metrik zvanych centrality, které 1ze v riamci SNA aplikovat pii
konkrétné vstupni (indegree centrality), oznacujici pocet hran, které vychdzi z ostatnich
aktért/uzlti smérem k danému uzlu a vystupni (outdegree centrality), ktera vyjadiuje
pocet hran vychazejicich z daného uzlu (van der Merwe, van Herdeen, 2009). Soucet
vstupniho a vystupniho stupné predstavuje celkovy stupent daného uzlu a ¢im je stupeint
vy$si, tim je ,,centralnéjsi*.

Dalsi metrikou je centralita métena blizkosti ke sttedu (closeness centrality) — indikuje
blizkost uzlu ke v§em ostatnim uzlim v siti. Je primérem nejkratSich vzdalenosti mezi

danym uzlem a kazdym dalSim uzlem v siti (Golbeck, 2013, s. 27).

Centralita méfena sttedovou mezipolohou (betweeness centrality) méti, do jaké miry je
dany uzel dtlezity pro realizaci co nejkratSich vzdalenosti mezi uzly v siti. Podle Golbeck
(2013, s. 30) ,,se jedna o jednu z nejCastéji vyuzivanych centralitnich metrik. Zachycuje,
jak je dany uzel dtlezity pro pienos informaci z jedné ¢asti analyzované sité¢ do druhé.*
Aktér, skrz kterého se nejvic §ifi informace, predstavuje klicovy uzel v celé¢ komunité (¢i

subkomunitg).

Mezi nejpouzivanéjsi metriky se rovnéz fadi centralita métena koeficientem eigenvektoru
(eigenvector centrality). Ta bere v tivahu dulezitost sousednich uzli — ¢im vyssi je
hodnota koeficientu, tim je uzel propojenégjsi s dillezitymi aktéry v siti a stoupa tak
diilezitost i daného uzlu. Variantu eigenvektorové centrality vyuziva i algoritmus
PageRank, ktery v 90. letech spole¢né vyvinuli Larry Page a Sergej Brin. Je vyuzivan pii
hodnoceni webt ve vyhledavaci Google, jehoz jsou Page a Brin zakladateli — uzly

v tomto pifipadé reprezentuji webové stranky a hrany predstavuji hyperlinky mezi
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strankami. ,,Hlavnim principem je, ze odkazy z dulezitych uzli (méfeno stupném uzlu),
jsou hodnotnéjsi nez odkazy z bezvyznamnych uzli. VSechny uzly jsou si na zacatku
rovny, ale jak komputace postupuje, uzly s vice hranami nabyvaji na vyznamu. Jejich
dilezitost se pak §ifi sméfem k uzliim, s nimiz jsou propojeny. Je tfeba provést mnoho
iteraci, dokud se hodnoty nestabilizuji — findlni hodnoty piedstavuji pravé vysledné

hodnoty eigenvektorové centality.” (Golbeck, 2013, s. 31).

Pti identifikaci opinion lidrii v online komunité foodies vychazejme z kritérii uvedenych
vyse: Katz (1957) hodnoti vliv v souvislosti s hodnotovou reprezentaci, kompetenci a
strategickym socialnim postavenim aktéra v siti. S ptihlédnutim ke kritériim Karlsena
(2015), van der Merwe a van Herdeen (2009), Cha et al. (2010) a Bakshyho et al. (2011)
si pfipomenme, ze opinion lidry rovnéz definujeme jako aktéry aktivnéj$i v monitorovani
1 nasledném S$ifeni medialnich sdé€leni, s nejvyssim poctem hran v ramci dané sité, kteti se
vyznacuji se expertizou v jisté oblasti. Aplikujeme-li SNA za uc¢elem identifikace opinion
lidri, je nutné zvolit metriky vhodné tak, aby odpovidaly vyse nadefinovanym kritériim a

ucelu vyzkumu.

Stansberry (2012) ve svém vyzkumu zajmovych online komunit (konkrétné jde o blogy
zamétené na 1écbu rakoviny u mladych dospélych) za ucelem identifikace vlivnych
aktéri-blogti voli metodu centrality vstupniho stupné uzlu. U uzli, které maji nejvyssi
vstupni stupné, je ,,pravdépodobné, ze informace proudici skrz tyto aktéry bude
pravdépodobné distribuovana napfic celou siti. Vysoky vstupni uzel je také znamkou
popularity a renomé, které uzel v ramci sit€ ma. Proto je centralita vstupniho stupné uzlu
prvni metrikou, podle které budeme opinion lidry online komunity foodies v rdimci SNA

identifikovat.

Doplitujici metrikou bude centralita métena stfedovou mezipolohou — jak vyse
argumentuje Golbeck (2013) umoziuje vyhodnotit, jak je aktér dilezity pro ptenos
sdéleni mezi jednotlivymi ¢astmi ¢i subkomunitami zkoumané sité. Uzly s nejvyssi
sttedovou polohou nejvyznamnéji kontroluji Sifeni informaci. Tvrzeni Golbeck podporuje

i ptivodni vyzkum Freemana et al. (1979/80), ktery urcil, ze hodnota stredové mezipolohy
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nejlépe koresponduje s tim, jak je dany aktér ostatnimi aktéry vnimany jako lidr:
»Stfedova mezipoloha (...) je zaloZena na moznosti fizeni komunikace, proto ujistujici

1313

zjistit, ze vnimany leadership souvisi s tim, co nazyvame ,,kontrolnim potencidlem®.

Pro tcely analyzy vyuzivame Gephi (verze 0.9.1 pro Mac OS X), open-source

vizualiza¢ni software, ktery je rovnéz vhodny pro vypocet vySe zminénych metrik.
4.1.3. Zkoumany data set a kritéria

Pied vytvotfenim siti k analyze je nutné definovat, jaka data a na zdkladé jakych kritérii
budou do vyzkumu zahrnuta. V rdmci vyzkumné ¢asti vypracujeme vizualizace foodie
komunity v kontextu tfech riznych socidlnich médii, ve kterych spolu jeji clenové
vzéjemné komunikuji, vytvari a §ifi obsah. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o rozsahlé
populace (Scuk ma pres 23 tisic registrovanych uzivatela™, Twitter a Instagram v Cesku
na Slovensku vyuzivaji statisice uzivatelil), je nutné urcit, ktefi uzivatelé jsou pro vyzkum

relevantni;

eV ptipadé Scuku vychdzime z kompletnich dat sit¢ v podobé kompletniho dumpu
PostgreSQL databaze 23 150 registrovanych uzivateli (k datu 22. inora 2016),
poskytnuté pro ucely této diplomové prace zakladatelem sluzby Martinem
Kucielem. Z toho 17 367 tisic uzivatell sluzby ma karmu vétsi nez 0 au 7336
registrovanych uzivatell je hodnota karmy vétsi nez 5. Pro uc¢ely SNA zahrneme
pouze uzivatele s karmou vyssi nez 30, kterych je celkem 457. Karmu jako
kritérium volime proto, Ze ji chapeme jako zndmku aktivity a zapojeni do
komunity, bez ohledu na roli, kterou uzivatel v ramci sité zastava. Takto vybrany
vzorek tvoii 210 navstévnikl s vefejnymi navstévami, 98 navstévniki, kterym byl
odeslan dotaznik, 87 recenzenti, 30 navstévniki, kteti mohou psat zkusebni
recenze, 25 Cerstve registrovanych navstévnika (ktefi nedosahli pottebné karmy

k zaslani dotazniku) a 7 nav§tévnika, kteti selhali ve vyplnéni dotazniku.*

33 Vychéazime z databaze poskytnuté pro ucely diplomové prace zakladatelem sité Scuk Martinem
Kucielem (panem Cuketkou).

4 . o\ . T o ;o . ¥ P .
Postup, jak mize registrovany uzivatel dosahovat rtiznych roli, je popsan v pfedchozi kapitole v
podkapitole vénované siti Scuk.
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Vzhledem ke specifikaci Gephi byly ucty a hrany pro import do programu zv1ast

pfevedeny do formatu .csv.

Dataset aktérii na Twitteru tvoti €ty uzivatelll Scuk a nejsledovanéjsi foodies na
ceském a slovenském Twitteru, jejichz ucty jsme ziskali prostfednictvim sluzby
Kléboseni.cz. Z databaze Scuku jsme opét brali v uvahu uzivatele s karmou vyssi
nez 30 - ucet na Twitteru melo predvyplnény celkem 127 z nich. V piipadée
Klaboseni.cz jsme vyuzili funkce ,,hledani v profilech uzivatela®, kterd umoznuje
prohledéavat ucty indexované jako ¢eské a slovenské prosttednictvim slov
uvedenych v profilu uctu. Jako klicova slova jsme do vyhledavaciho dotazu
uvedli ,,jidlo OR food OR foodie* — vychdzime z pfedpokladu, Ze uvedeni
jednoho z téchto slov je silnym a vefejnym vyjadienim z4jmu uzivatele o jidlo,
tim padem muze byt dany ucet povazovan za foodie profil. Pomoci stahovaciho
skriptu jsme ziskali prvnich 300 uctd, které Klaboseni.cz fadi podle poctu
followert. Po shromézdéni uct ze Scuku i z Kldboseni.cz a jejich porovnani
dochazime k poctu 418 unikatnich Gcth. Pomoci néstroje twecoll (De Vooght,
2012) jsme pak ziskali udaje o uctech (nazev, pocet followert, pocet following a
pocet tweetl) a jejich vzajemnych vztazich ve formatu .gml. Z divodu omezeni
Twitter API jsme nestahovali informace o tctech, kteti sledovali vice nez 5000
dalsich uzivateli. Nékolik u¢ti indexovanych na Kldboseni.cz uz neexistuje,
proto nemohly byt zahrnuty. Vysledny pocet analyzovanych twitterovych ucti

proto ¢ini 386.

I na Instagramu vybirdme ucty Scukatit a uzivatelt, ktefi ve svém profilu
vyslovené uvadi klicova slova ,,foodie®, ,,food* nebo jidlo. V ptipad¢ uzivatelii
Scuku jsme opét brali v uvahu ucty uzivateli s karmou vyssi nez 30. Ru¢nim
dohledanim (na Scuku uzivatelé na své instagramové Ucty nemaji moznost
odkézat pfimo) dochdzime k 92 G¢tim. Pomoci sluzby Obrazeni.cz pak
dohleddvame 300 nejsledovanéjsich ucti indexovanych jako ¢eskych a
slovenskych, opét pomoci vyhledédvaciho vyrazu ,,foodie OR food OR jidlo*.

Porovnanim obou skupin G¢tt dochdzime k 385 unikatnim uctim. Ke stazeni
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Tab 1 Shrnuti kritérii pro zarazeni ucti do analyzy

udaji o uctech (ndzev, pocet sledovanych a sledujicich a pocet zvetejnénych

fotografii) a vzdjemnych spojenich mezi nimi byla pouzita knihovna instaR v

prostfedi R (Barbera, 2014). Vzhledem k tomu, Ze ¢ast uct je soukromych nebo

uz neexistuji, se findlni pocet analyzovanych ucti foodies v radmci sit€ Instagram

snizil na 349. Vysledna data byla zpracovana a do Gephi importovana v podob¢

dvou soubort ve formatu .csv.

Pocet
Sit’ Kritérium analyzovanych K datu
ucti
Scuk Karma uzivatele je vyssi nez 30 457 22.02.2016
Twitter Uvedeni vyrazu "jidlo", "food" nebo "foodie" v popisu 386 11.03.2016
profilu +
Uzivatel Scuku s karmou vys§i nez 30 a vyplnénym
uctem na Twitteru
Instagram Uvedeni vyrazu "jidlo", "food" nebo "foodie" v popisu 349 432016

profilu +
Uzivatel Scuku s karmou vys§i nez 30 a dohledatelnym
uctem na Instagramu
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4.2. Scuk

Vizualizace €. 1 zobrazuje velikost a uspotadani 296 uzli-uzivatelt sluzby Scuk (pro
potieby vizualizace jsou zahrnuty pouze uzly se stupném rovnym a vy$$im nez 2) a 1797
hran mezi nimi. V rdmci Gpravy vzhledu grafu byl vyuzit layout Force Atlas 2. Velikost
uzlu a popisku je proporéni velikosti vstupniho stupné uzlu. Barva uzlu udava status
uzivatele: recenzent — , navstévnik s vetejnymi navstévami - magenta,
navstévnik, ktery mize psat pokusné recenze - , Cerstve registrovany navstévnik
— tmavé zelend, ndvstévnik, kterému byl odeslan dotaznik - a navstévnik,
ktery selhal ve vyplnéni dotazniku — cervend. Barva hran odpovidé barvé koncového

uzlu.

Layouty Force Atlas a jeho updatovand varianta Force Atlas 2 jsou vhodné pro tvorbu a
analyzu mensSich az stiednich grafii ur¢enych ke kvalitativni reprezentaci, proto byly
aplikovany i pro potieby této SNA. ,,Force Atlas 2 je layout fizeny silou: za Gicelem
modelovani sit€ simuluje fyzikalni systém, ve kterém se uzly navzajem odpuzuji jako
nabité ¢astice, zatimco hrany pfitahuji své uzly jako pruziny. Tyto sily vytvaii pohyb,
ktery konverguje do vyvazeného stavu.“ (Jacomy, 2014). Podstatou této techniky je, Ze se
strukturalni blizkosti v radmeci sité promitaji i do jeji vysledné vizualizace. Blizkost a
propojenost uzl vyjadiuje komunitu. ,,Huby*, neboli uzly s vysokymi hodnotami
vystupniho stupné, jsou vlivem algoritmu vytlaceny na periferii grafu, zatimco ,,autority*,

tedy uzly s vysokym vstupnim stupném, jsou vice ve stiedu.
V piipad¢ grafu Scuku nebylo v rdmci Gephi mozné aplikovat fukci Modularity Class,

ktera detekuje subkomunity v ramci analyzované komunity. Proto barvy uzli odpovidaji

ptislusnosti ke statusu uzivatele (viz legenda vyse), a ne ptislusnosti k subkomunitg.
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Viz 1 Vizualizace uZzivateli sluzby Scuk
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Z grafu je zjevna jasna dominance recenzentd, tedy nejvyssi uzivatelské kasty Scuku.
Nejsledovangj$im uzivatelem je zakladatel sit¢ Pan Cuketka (Martin Kuciel), nasleduje
uzivatelka Michala, coz je druhd spoluzakladatelka sit¢, Michala Gregorova. Prvnich
deset uzivatell s nejvyssim vstupnim stupném (viz Tab ¢.2) rovnéz patii mezi
,,zakladajici* uzivatele, kteti méli pfistup do sluzby uz béhem testovani beta verze a do
velké miry ovliviiovali autorizaci dal§ich uzivateli tim, Ze hodnotili jejich recenze
nanecisto (schvalovaci postup ma v aktualni podobé sluzby jinou podobu, viz podkapitola
3.4). Pata nesledovangjsi uzivatelka farfalla (Juliana Fischerova, na ostatnich sitich
znama pod nickem maskrtnica) je vedena jako ,,uzivatelka, kterd selhala pti vyplnéni
dotazniku*. Podle Kuciela ov§em farfalla rovnéz patii mezi zakladajici recenzenty — ke
zméné statusu v uzivatelské databazi doslo poté, co se vydala na profesionalni
gastronomickou drahu jako pekarka a Kuciel jeji profil v rdmci zachovani etickych

standardd Scuku deaktivoval.

Kmenovi recenzenti jsou vyznamni nejen jako strazci kvality a charakteru komunity, ale i
z hlediska produkce obsahu. Jejich recenze jsou viditelné vSsem navstévnikiim webu
Scuk, aniz by se museli registrovat. Zaroven jsou aktivnimi producenty obsahu i na svych
vlastnich blozich. Z Top 10 nejsledovanéjsich uzivatelil si jich vlastni foodblog
pravidelné pise Sest — jedna se o pana Cuketku (cuketka.cz), Katku Zvykacku
(kackazvykacka.blogspot.com), coq au vin (kohoutnavine.cz), farfallu (maskrtnica.cz),

Myvala (chezlucie.blogspot.com) a uzivatelku Veronicus (zghettablog.cz).

Tab 2 Top 10 uzivateli Scuku podle centrality vstupniho stupné uzlu

uZzivatel status vstupni stupei uzlu
pan Cuketka recenzent 221
Michala recenzent 116
Kacka Zvykacka recenzent 93
coq au vin recenzent 49
farfalla selhala pfi vyplnéni dotazniku 47
Myval recenzent 44
marteska recenzent 43
Lipar recenzent 41
Hedvika recenzent 37
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Veronicus recenzent ‘ 36 ‘

Desitku nejvyznamnéjSich uzla z hlediska stfedové mezipolohy (viz tab €. 3) z poloviny
tvori ucty rovnéz se vyskytujici v desitce nejsledovanéjsich uzli. Z 80 % tvoii top 10
op¢t recenzenti. Uzivatel maja na 5. misté vdéci tak vysokému umisténi své strategické
pozici v mensim klastru v nejspodnéjsi ¢asti grafu. Uzivatel Jirka S.kipp se zase
vyznacuje aktivni ,,pozorovatelskou* schopnosti, tedy vysokym vystupnim stupném.
Diky tomu jsou oba uzivatelé — a¢ nejsou recenzenty — fadi mezi nejvlivnéjsi uzly co se

tyCe kontroly toku informaci na Scuku.

Tab 3 Top 10 uzivatelii Scuku podle centrality mérené stfedovou mezipolohou

uZivatel status stfedova mezipoloha

pan Cuketka recenzent 77846,5
Michala recenzent 6130,1
Hedvika recenzent 1647,6
zf;f;ia recenzent 1547,8
maja navstévnik, gzgﬁ byl odeslan 12332

Dv recenzent 1117,0
Jirka S kipp navstévnik s vefejnymi navstévami 1111,9
Maty recenzent 964,3
Lipar recenzent 901,5
Irena recenzent 776,7

Strukturalné jsou pozoruhodné dva klastry: na spodnim konci grafu, mezi uzivateli
Veronicus a Zahn0 lze rozpoznat brnénskou/moravskou komunitu foodies a foodblogeri
(Veronicus, sir.jackal, Zahn0, Ajavor, Klarelia, Zufanek, Kokosova Kulicka, Sybila,
Nicolee (sivliee_tiplicova, jonasamrich a Jakub D.). Jedna se o nejmladsi generaci
Scukait, ktefi nepatii mezi kmenové recenzenty, ale jejich vliv je patrny v prostiedi
dal$ich socidlnich médii, zejména na Instagramu. Nicolee je ucet jedné z
nejpopularnéj$ich ceskych fashion blogerek Nicole Ehrenbergerové, ktera figuruje i mezi
nejvyznamnéj$imi opinion lidry v ¢eské foodie komunité pravé na Instagramu (viz Viz

& 3).

63



Scuk je velmi tésnou a provdzanou komunitou, které dominuji jeho zakladatelé a
uzivatelé s nejvyssim statusem — recenzenti. Ti maji vliv nejen na to, kdo bude mit pravo
v ramci scukatské komunity §ifit, ale 1 jaky charakter tyto informace budou mit — at’ uz
tim, ze produkuji vlastni recenze, nebo tim, ze aplikuji vlastni a sdilené recenzni
standardy pii posuzovani postupu navstévnika smeérem k pozici recenzenta. Presto 1ze
vypozorovat znaky klastrovani podle geografické polohy (Brno) i véku ¢i zaméreni (klika

kolem blogerky Nicole Ehrenbergerove).

4.3 Twitter

Vizualizace €. 2 znazornuje 208 uzll (pro potieby vizualizace jsou zahrnuty pouze uzly
se stupném rovnym a vyssim nez 4) a 2852 hran mezi nimi. V rdmci upravu vzhledu
grafu byl vyuzit layout Force Atlas — pfedchtidce vyse popsaného Force Atlas 2, ktery
funguje na podobnych silovych principech. Velikost uzlu a popisku je propor¢ni velikosti

vstupniho stupné uzlu.

Nejsledovangj$imi uzivateli v rdmci analyzované populace jsou stejné jako v piipadé
sluzby Scuk pan Cuketka (zde pod nickem cuketka) a Michala Gregorova (na Scuku jako
Michala, na Twitteru ptsobi jako copywriterka). V top 10 uzll s nejvys$im vstupnim
uzlem (viz tab €. 4) figuruji i dal$i aktivni Scukafi: jedna se o uzivatele zufanek (na
Scuku jako Zufanek), maskrtnica (na Scuku jako farfalla), marekl, coq auvin a

kacka zvykacka (na Scuku jako Kacka Zvykacka) a sanger foodblog (na Scuku jako
sanger). V ptipadé Twitteru je ovSem patrné, Ze se do popiedi dostavaji opinion lidfi,
jejichZ expertiza pfesahuje témata spojena s jidlem. Zufanek je u¢et Martina Zufanka,
majitele rodinné likérky stejného jména, ktery tvituje o svém palirenském byznysu,
trendech v technologiich, aspektech podnikani v Cesku a obecné se fadi k jadru &eského
Twitteru — Kldboseni.cz ho na zaklad¢ KloutScore fadi mezi TOP 101 ¢eskoslovenskych
Gt (k 15. bieznu 2016 se Zufanek pohyboval na 25. mist&)*”. Podobnym piikladem

univerzalné sledovaného uctu, ktery mimo jingé tvituje i o jidle, je Marek Lutonsky, na

3 Kléboseni. 2016. In: Kldboseni: TOP 101. [online]. [cit. 2016-03-15]. Dostupné z:
http://www.klaboseni.cz/top-twitter.php
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Twitteru pod nickem marekl. Lutonsky je zndamym datovym analytikem a digitdlnim

manazerem dlouhodobé¢ aktivnim v ¢eskych médiich.

Tab 4 Top 10 uzivatelit Twitteru podle centrality vstupniho stupné uzlu

uZzivatel vstupni stupei uzlu
cuketka 187
copywriterka 129
zufanek 98
realmeatsociety 92
maskrtnica 87
marekl 80
coq_auvin 72
kackazvykacka 72
sanger foodblog 66
vietfoodfriends 65

Pokud na nejvlivnéjsi uzivatele nahlizime thlem centrality métené stiedovou

mezipolohou uzlu (viz tab ¢.5), opé€t na prvnich mistech identifikujeme vlivné Scukate

cuketku a copywriterku (Michalu Gregorovou). V prvni desitce se objevi i vySe zminéni

,univerzalni® influencefi marekl, qvako (Martin Kovag, globalni marketingovy manazer

Eset a expert na online marketing) nebo blancheee n (cestovatelka Blanka Novotnd).

Dale v TOP10 idenfitikujeme vlivné ucty z gastronomického byznysu — realmeatsociety

je ucet majitelky vyhlaSeného prazského feznictvi The Real Meat Society Michaely Day,

giraffy brno je oblibené brnénské bistro, zatimco peterhandzus je respektovany

slovensky enolog Peter Handzus.
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Tab 5 Top 10 uzivatelii Twitteru podle centrality méiené stfedovou mezipolohou

uZivatel stfedova mezipoloha uzlu
cuketka 16778,1
realmeatsociety 9086,7
copywriterka 4258,3
peterhandzus 2807,2
jirka 22 2777,4
giraffy brno 2277,0
qvako 2180,4
marekl 2108,2
blancheee n 2032,9
ondrejzemek 1774,7
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Viz 2 Vizualizace foodies aktivnich na Twitteru
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V piipad¢€ vytvareni vizualizace online foodie komunity na Twitteru bylo v Gephi mozné
vyuzit funkci Modularity Class, ktera dokaze v ramci grafu detekovat vnitini strukturu a
ptipadné subkomunity. Jak uvadi Newman (2006) ,,modularita je rozdil mezi poctem
hran, které spadaji do komunit, a poctem predpokladanych hran v ptipadé ekvivalentni
sit¢, ve které jsou hrany rozmisténé ndhodn¢. Modularita mtize byt pozitivni nebo

negativni s tim, Ze pozitivni hodnoty indikuji moznost pfitomnosti komunitni struktury.*

Pét nejvyznamnéjsich komunit detekovanych pomoci funkce Modularity Class je
vyznaceno barvami magenta (29,53 %), (15,03%), cerna (4,91 %) a

(4,4 %). Barva hran odpovida barvé koncového uzlu.

Komunita barvy magenta zahrnuje nejvyznamnéjsi uzivatele z hlediska centrality
vstupniho stupné€ uzlu a centrality métené sttedovou mezipolohou: mimo jiné Gcty
cuketka, copywriterka, zufanek, realmeatsociety, maskrtnica, marekl. Subkomunitu lze
charakterizovat vyznamnym postavenim jak ve foodie komunité, tak i na ¢eském (a
slovenském) Twitteru univerzalné. Svétle zelend subkomunita zahrnuje Scukare,
foodblogery a ucty, které se tématim spojenym s jidlem vénuji témét vyhradné.
Centralnim ucétem je zahnO, neboli Petr Zahnas, jeden z nejaktivnéjsich (ve smyslu online
komunikace) brnénskych foodies. Brnénskou foodie komunitu 1ze opét identifikovat ve
spodni ¢asti grafu — zahrnuje jak foodblogery (sanger foodblog, sibyliatko, ajamiau,
sirjackal cz, kavalerie), tak twitter ucty brnénskych podnikt (industra coffee,

giraffy brno). Svétle modra subkomunita je malou, ale tematicky jasn¢ vyhranénou
subkomunitou uzivatelt, ktefi se vénuji pfedevs§im vinu (jiznisvah, pecol77,
peterhandzus, jelicmarko). Nejméné specifickd je ¢erna subkomunita okolo uzivatelt
jirka 22 , dodo nabjeracka a majkler. Z jejich tweetl neni patrné, Ze by se tématim

okolo jidla vénovali soustavnéji (mimo uvedeni jednoho z klicovych slov v profilu).

Nesledovangj$imi Gty na ¢eském foodie Twitteru jsou tedy opét uzivatelé spojeni se

ree
1

sluzbou Scuk, ovSem na diilezitosti nabyvaji i ,,univerzalni* influenceti — neboli
uzivatelé, ktefi se vyznacuji expertizou i v jiné oblasti, nez je jidlo. Twitter je otevienou

siti, na kterou se miiZe registrovat kazdy bez omezeni (na rozdil od Scuku) — proto
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v ramci analyzy nalézame i gastronomické podniky, nebo uzivatele, kteti ve svém profilu
sice uvadi zajem o jidlo, ale obsahové se mu nevénuji. Za povSimnuti stoji ryze tematicka
foodie subkomunita vinaiti. V grafu je opét mozné delimitovat geograficky specificky

,hub“ brnénskych foodies, stejné jako tomu bylo v pripad¢é Scuku.

4.4, Instagram

Vizualizace €. 3 graficky ztvariiuje 275 uzli-uct foodies a 2869 vazeb mezi nimi v
ramci sit¢ Instagram pomoci layout Force Atlas. Pro potieby grafy nebyly uzly se
stupném nizSim nez 2 zahrnuty. Velikost uzlu a popisku je proporéni velikosti vstupniho

stupné uzlu.
Barva uzlu udava ptislusnost ke komunité v siti vypocitané pomoci funkce Modularity

Class. Tti nejvyznamnéj$i komunity jsou vyznaceny barvami (30,17%),

magenta (26,15%) a (20,98%). Barva hran odpovida barvé koncového uzlu.

Tab 6 Top 10 uZzivatelii Instagramu podle centrality vstupniho stupné uzlu

UZivatel vstupni stupei uzlu
Cuketka 91
copywriterka 77
maskrtnica 73
shopaholicnicol 68
nicole e 66
kitchenettehome 63
martinapavlikova 58
smoothcooking.cz 56
jirka skipp 54
chefkamu 50

Nejsledovangjsi ucty v ramci studované populace opét tvoti zakladatelé Scuku — cuketka
a copywriterka (Michala Gregorova). Z aktivnich Scukaiti v Top 10 uzivateld Instagramu
podle centrality vstupniho stupné uzlu (tab €. 6) se dale nachazi maskrtnica, Nicole e (na
Scuku Nicolee), martinapavlikova a jirka skipp. Mezi nejsledovanéjsi foodies se na

Instagramu dostavaji i blogerky, foodblogerky a vlogerky aktivni na siti Youtube.
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Shopaholicnicol je Gdet youtuberky Nikoly Cechové, ktera v anketé popularity Blogerka
roku 2015 ziskala prvni misto v kategorii ,,Video blogerka roku* (Blogerka roku, 2016).
Nicole Ehrenbergerova (nicole_e) je aktivni i na Scuku, kde ovS§em nepatii mezi
nejvlivnéjsi uzivatelky. Na Instagramu je primarné zndma jako fashion blogerka.
Spolecné se sestrou Lucii spravuji modni blog a kanal na YouTube A Cup of Style, ktery
ve vySe zminované anketé ziskal prvni misto v kategorii ,,Fashion* (Blogerka roku,
2016). Smoothcooking.cz a Kitchenettehome jsou rovnéz blogerské ucty — oba se
zabyvaji jidlem. Foodblogerka Markéta Pavleje s foodblogem Kitchenette v Blogerce
roku 2015 vyhrala kategorii ,,Food*, Smoothcooking.cz kromé klasického foodblogu
tvorti i specialni obsah na YouTube. Uet chefkamu patti Kamile Rundusové —
profesionalni kuchaice, ktera zpopularizovala své profesni stdze, cestovani a zazitky
primarn¢ prostiednictvim své facebookové stranky Kamu’s Mise en Place. Pozdéji si

zalozila i vlastni foodblog — kamurka.cz.

Tab 7 Top 10 uZivatelii Instagramu podle centrality méfené stfredovou mezipolohou

uZivatel stfedova mezipoloha uzlu
cuketka 5875,5
smoothcooking.cz 5201,3
fitmark.cz 5069,3
nicole e 4196,7
jirka skipp 3620,2
michalsanger 3459,6
bonnyandbondgirl 3407,7
iamveronicus 3296,5
shopaholicnicol 3225,6
_fitfoodlover 3116,4

vvvvvv

mezipolohy. Mezi aktivni Scukate patii pouze cuketka, jirka skipp, michalsanger (na
Scuku jako Sanger) a iamveronicus (na Scuku jako Veronicus). V top 10 podle této
metriky se viibec poprvé objevuji ucty zaméetené na specificky zptisob stravovani —
fitmark.cz a _fitfoodlover . Druhy jmenovany ucet patii Anezce Sedlackové,
foodblogerce, ktera se vénuje zdravému stravovani a zivotnimu stylu. Fitmark.cz je

komeréni ucet znacky Fitmark zaméteny na propagaci vlastnich produkti — svacinovych
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termotasek a tasek do posilovny. Komunikac¢ni strategie tohoto ti¢tu spociva
v repostovani fotek z ostatnich ¢eskych i zahrani¢nich instagramovych ucta, které se

vénuji prevazné fitness, sportu a zdravému stravovani.

Postaveni celé skupiny uctl, které se zamétuji na zdravou stravu (raw, paleo, bezlepkova
¢i vysokoproteinova dieta) a cviceni vynikne vic v pfipad¢ analyzy subkomunit grafu.
Prave uzivatelky zamétené na fitness a wellness jsou tfeti nejvyznamnéjsi detekovanou
skupinou, vyznacenou svétle zelenou barvou. Nékteré si vedou i vlastni foodblog
(_fitfoodlover , fitveronika), pro vétSinu vyznamnych Gt (haanule, lejdulinek, dencuul,

fitevvie) je Instagram hlavnim komunika¢nim kanalem.

Pro druhou nejvyznamnéjsi podskupinou grafu, jejiz uzly jsou oznacené svétle modre, je
charakteristickd ptislusnost k blogerské a youtuberské komunité. Do této podskupiny
patii zminované vitézky blogerské soutéze popularity nicole e, shopaholicnicole,
lifestylové blogerky Life by Kristy a karolina cz , fashion blogerka natali_kot nebo
foodblogerka experimentujici s Youtube smoothcooking.cz. Ve spodni ¢asti grafu lze
identifikovat uéet gogomantv popularniho slovenského youtubera GoGomana™®.
Dominantni charakteristikou této subkomunity je vyuzivani Instagramu jako dopliujiciho
komunika¢niho kandlu, obsahové té€zist¢ komunikace je v jejich blozich a/nebo
youtubovych kanalech. Jidlo ve velké vétsing ptipadil neni primarnim obsahem téchto
blogt a vlogt (vyjimkou je smoothcooking.cz), ale doplituje tematicky oblouk moda-

zivotni styl-motivace.

Nejvyznamnéjs$i subkomunitou jsou rizoveé vyznacené Ucty. Zahrnuji téméf vyhradné
uzivatele sluzby Scuk. Podobné¢ jako v ptipadé Twitteru a Scuku jsou centralnimi uzly

této subkomunity ucty cuketka a copywriterka (Michala Gregorova), tedy zakladatelé

3% v gervenci 2015 kanil GoGoManTV na YouTube piekonal milion odbératelt (Melty.cz, 2015).
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Viz 3 Vizualizace foodies aktivnich na Instagramu
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Scuku. Krom¢ Scukafti tato subkomunita zahrnuje i profesionalky z oblasti gastronomie —
chefkamu, tedy ucet kucharky Kamily Rundusové, a ti¢et sarkababicka, ktery patii
profesionalni fotografce jidla a foodstylistce Sarce Babické. Do této subkomunity tésné
spada i ticet kitchenettehome foodblogerky Markéty Pavleje — jak je patrné z barvy hran,
je presné na hranici ,,scukarské* a blogerské komunity. Jak bylo uvedeno vyse, Pavleje se
rovnéz umistila v blogerské anketé popularity na prvnim misté v kategorii ,,Food*.
Vitézky dalSich kategorii identifikujeme vyhradné v modré subkomunité blogerek a
youtuberek. Pavleje se ovSem nevénuje lifestylovym tématiim do takové miry, jako ucty
v této subkomunité. Primarnim obsahem jejiho blogu Kitchenette jsou vlastni recepty a
ptispévky o principech zdravého stravovani — jeji fazeni k rizovym scukatskym Gctim je

diky primarnimu zajmu o jidlo logické.

V instagramové komunité foodies nejsou, na rozdil od twitterového a scukaiského grafu,
jasné viditelné regiondlni klastry. Ze vSech tfi grafii jsou tu nejjasnéji definovatelné a
oddé¢litelné subkomunity — scukaiska, blogerska a podskupina ucta, které se vénuji
fitness a zdravému stravovani. Oproti ¢eské instagramové foodie komunité je vizualizace
komunity miize byt vysii penetrace Instagramu v Cesku, nez je tomu v p¥ipadé Twitteru.
Zatimco Klaboseni.cz odhaduje pocet Ceskych a slovenskych uzivatelti Twitteru na 200
tisic, Instagram podle dostupnych dat v Cesku vyuziva az 400 tisic uzivatelti denné. Na

Sirsi siti proto muze byt prostor pro vice typt influenceri a izolovanéjsi subkomunity.

4.5. Analyza

Poznatky z provedenych SNA online foodie komunity v kontextu siti Scuk, Twitter a

Instagram shriime do odpovédi na vyse zformulované hypotézy.

H1: Opinion lidry ¢eské online foodie komunity jsou uZivatelé, ktefi si vedou

nebo vedli relevantni foodblog.

Dominantnim opinion lidrem nap#i¢ v§emi analyzovanymi sitémi a jejich foodie

populacemi je zfetelné Martin Kuciel, tedy zakladatel jednoho z nejstarSich a
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nejprofesionalnéji vedenych ¢eskych foodblogi Cuketka.cz. Kuciel dokazal svij vliv
vyuzit pfi spusténi vlastni hodnotici sluzby Scuk. Podle sledovanych metrik centrality
vstupniho stupné€ uzlu a centrality métené sttedovou mezipolohou vlddne v rdmci této sité
mezi opinion lidry pfevaha aktivnich foodblogert. Tento zavér je ovsem mozny ucinit
pouze v ptipadé Scuku — v rdmci SNA Twitteru a Instagramu lze identifikovat dalsi,
odlisné kategorie vlivnych uzivateld. V piripad¢ Twitteru to jsou zejména influencefti,
jejichz expertiza presahuje tematicky okruh jidla. Na Instagramu se prosazuji blogerky a
youtuberky, které se primarné vénuji mod¢, zdbave ¢i zivotnimu stylu a jidlo je pouze
jednim z doplitkovych témat, kterym se vénuji. Foodblog tedy neni zdsadni podminkou
pro vybudovani vlivné pozice pro Sifeni ,,foodie informaci* prostfednictvim socialnich
médii, foodblogefi jsou nicméné v prostiedi vSech analyzovanych sitich mezi
nejsledovangj$imi a nejvlivnéj§imi ucty v rdmci online foodie komunity: zejména jde o
uZivatele Cuketka, Maskrtnica (na Scuku jako farfalla), Katka Zvykacka,

Smoothcooking.cz, Michal Sanger a Veronicus (na Instagramu jako iamveronicus).

H2: Opinion lid¥i ¢eské online komunity foodies jsou identi¢ti napFi¢ vSemi

zkoumanymi médii.

Foodies, kteti jsou podle sledovanych metrik povazovani v ramcei v€ech analyzovanych
siti za opinion lidry, jsou pouze tfi: Cuketka, MaSkrtnica (na Scuku jako farfalla) a
Copywriterka (na Scuku jako Michala). Jednotlivé sit¢ pak maji své prevladajici
kategorie uzivatel, ktefi odpovidaji kritériim opinion lidra v rdmci komunity. Na Scuku
to jsou recenzenti, tedy producenti obsahu, ktery se siti §ifi. Zaroven piisobi jako strazci
hranic komunity (ovliviiuji proces povyseni uzivatele ze statusu navstévnika do pozice
recenzenta). Twitter mezi opinion lidry zahrnuje kromé Scukatt i ,,univerzalni*
influencery Ceskoslovenské twitterové komunity, jako je Marekl, Zufanek a Qvako.
Kromé toho se na této siti vzhledem k jeji otevienosti mezi opinion lidry vyskytuji i
majitelé gastronomickych podnikd, tieba ucet prazského feznictvi The Real Meat
Society. Instagram umoziuje $ifit vliv blogerek a youtuberd, ktefi sit’ vyuzivaji jako

dopliujici kanal pro Sifeni svého obsahu a komunikaci s fanousky. Podobné¢ jako Twitter
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je tato sit’ vyuzivand profesiondly z oblasti gastronomie — v desitce nejsledovanéjsich

uctl v ramci komunity figuruje napiiklad kucharka Kamura s uétem chefkamu.

Typologicka skladba opinion lidrti je napfi¢ analyzovanymi sitémi tedy proménliva —
pomineme-li zminiovaného Kuciela a dalsi spoluzakladatelku Scuku Michalu

Gregorovou, jejichz vliv je v ramci foodie komunity vSudyptitomny.

H3: Ceska online komunita foodies je homogenni (ma stejny charakter)

napfi¢ vSemi zkoumanymi médii.
Scuk je siti seskupenou kolem svych zakladatelli, uzivatelt Cuketka a Michala. Jasné ji
dominuji recenzenti, ale podskupiny s vyrazn¢j$imi charakteristikami nebylo v pfipadé
této sit€¢ mozné identifikovat — v ramci SNA v Gephi nebylo ani mozné aplikovat funkci

Modularity Class. Strukturalné Ize odtusit pouze geograficky klastr brnénskych uzivatela.

Twitter mize — na rozdil od Scuku — v plném rozsahu vyuzivat kterykoliv uzivatel ihned
po registraci. V rdmci foodie komunity Ize proto na této siti identifikovat vice druhti
foodies (foodblogeti, Scukafti, profesionalové z gastronomického byznysu) i tematicky
vyhranénou vinai'skou subkomunitu. V ramci populace se vyskytuji Gcty, které vykazuji
vn&jsi znaky ptislusnosti ke komunité foodies (uvadi zajem o jidlo jako jednu z osobnich
charakteristik v popisu svého profilu), ale z hlediska obsahu k $ifeni informaci v rdmci

komunity vyrazngji nepfispivaji — jinak feceno, o jidle netweetuji.

Instagram ze vsech tii analyzovanych siti vykazuje nejviditeln€ji ohranic¢ené a
definovatelné subkomunity. Kromé foodblogerti tu maji vlivné postaveni i lifestylovi
blogefi a youtubefi, ktefi Instagram vyuzivaji jako “teaser” na obsah na svych blozich a
kanalech, komunikac¢ni kanal s fanousky nebo reklamni platformu. Zajimava je i
subkomunita vénujici se fitness a zdravému zivotnimu stylu, jejiz opinion lidii a ¢lenové

obecné nejsou pfitomni ani na Scuku, ani na Twitteru.
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Z formulovanych hypotéz H1 a H2 potvrzuji pouze Castecné, H3 se na zaklad¢
provedenych SNA podafilo vyvratit. Zjisténé poznatky jsou vyuzity v nasledujicich

odpovédich na vyzkumné otdzky.

VZ1: Jak se §ifi informace v online zijmovych komunitach, v tomto pripadé
v Ceské online komunité foodies? Jakou roli v tomto procesu maji opinion

lidFi?

Zajmové online komunity jsou ovliviiované kli¢ovymi uzivateli, ktefi piisobi jako
zakladny $ifeni informaci a kultury dané komunity. V rdmci analyzy jsme zvolili dvé
metriky, pomoci kterych identifikujeme lidry c¢eské online komunity foodies. Prvni je
centralita vstupného stupné uzlu, kterd identifikuje nejpopularnéjsi uzly v rdmci
analyzované sité. Doplilujici metrikou je centralita méfend sttedovou mezipolohou,
pomoci které Ize vyhodnotit, které uzly jsou dulezité pro Sifeni informaci mezi

jednotlivymi ¢astmi zkoumané site.

Z provedenych SNA vyplyva, ze dominantni kategorii opinion lidrd jsou producenti
obsahu, at’ uz jde o foodblogery ¢i aktivni uzivatele sluzby Scuk. Recenze, recepty a
blogové posty, které zverejiuji, tvoti informacéni zaklad, ktery udava trendy online
komunikace o jidle v ¢eskojazy¢ném prostiedi. Obsah publikovany na vlastnich
foodblozich nebo specializovanych recenznich sluzbéach typu Scuk doplituji komunikaci
na mainstreamovych socidlnich sitich Twitter ¢i Instagram, kde se rovnéz prosazuji mezi
nejvlivnéjSimi uzivateli. V ramci sit¢ Scuk maji nejvlivnéjsi uzivatelé¢ kromé role
producenta obsahu navic roli strdzce hranic ¢lenské skupiny, ve smyslu Jenkinsova
pohledu na motivaci ke sdileni informaci v ramci komunit (Jenkins et al., 2009), ktery byl
popsan v podkapitole 1.3. Online komunity a affinity spaces. Jejich kritéria a hodnoceni

ostatnich uzivatelll ovliviiuji slozeni elitni skupiny recenzentd. Pravé ta je zodpovédna za

vvvvv

Vlivem ptesahujicim vSechny sité se podle provedenych SNA vyznacuji zejména
zakladatelé sit€ Scuk Martin Kuciel alias pan Cuketka a Michala Gregorova (na sitich

jako Michala nebo copywriterka). Jejich specificky vliv 1ze oznacit jako obecny tak, jak
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ho popisuji van der Merwe a van Herdeen: ,,Pokud je osoba opinion lidrem v ur¢ité
oblasti, je velmi pravdépodobné, ze bude opinion lidrem obecné.* (van der Merwe, van
Herdeen, 2009). Nejenze Cuketka i Michala Gregorova napliiuji roli producentti obsahu a
strazcl komunity, maji navic prominentni postaveni v distribuci informaci smérem ven

z komunity k dal$im uzivatelim, kteti se mezi foodies nepocitaji. Recipro¢né opinion
lidti pfindsi a interpretuji informace ze zdroji, které ostatni clenové foodie komunity
nutné nesleduji: Cuketka na svém druhém blogu Zapisnik pana Cuketky pravidelné
komentuje reportaze a ¢lanky ze zahrani¢nich médii s foodie tematikou.

Obr 6 Ukazka prispévku na Zapisniku pana Cuketky

City of Gold

Ty jo, tak na tenhle filmik jsem hodné zvédavy. Dokument
sleduje praci jednoho z poslednich velkych fookritikd v
Americe.

Jonathan Gold je znamy foodkritik, ktery pise pro LA
Times a je vibec prvnim, kdo za recenze restauraci
dostal Pulitzerovu cenu.

Los Angeles je navic v jidle UZasné pestré mésto a Gold je
znamy hlavné tim, Ze popularizoval malo znéme etnické
kuchyné. OCekavam tedy spoustu super jidla a povidani o
ném! )

_City of Gold - Official Trailer [ HD | IFC Films

“ K| LACASA
" & B >

IFCFims

16. bfezen 2016 15:03:38 - Trvaly odkaz - Sdilet na Facebooku
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Zaroven si vSimnéme, ze mezi nejvlivnéjsi uzivatelé v ramci analyzovanych siti Twitter a
Instagram patii i uzivatelé, jejichz primarni expertizou neni jidlo, ale tvoii pouze jednu ze
slozek, které se v ramci svého online pisobeni vénuji — napiiklad ceska ,twitterova
celebrita® Marek Lutonsky (na Twitteru jako marekl) je znamy jako expert na datovou

analyzu. Blogerka Nicole Ehrenbergerova (nicole_e) se zase primarné vénuje mode.

Vyrazné postaveni z hlediska vlivu maji v online komunitach i uzivatelé, kteti ovliviiuji,
kudy a kam se informace §ifi. Foodies, ktefi jsou nezvyznamnéjsi z hlediska centrality
métené stiedovou mezipolohou, ptedstavuji dilezité kontrolni uzly v proudéni informaci
do riiznych ¢asti komunity a jejich subkomunit. Ty mohou byt geografické (brnénsti
foodies), tematické (odbornici na vino, uzivatelky zapalené do cviceni a zdravého

zivotniho stylu) nebo zanrové (blogeti a youtubeti).

VZ2: Do jaké miry charakter online zijmové komunity utvari médium, které

je komunitou vyuzivano k Sifeni informaci?

Shrneme-li jednotlivé zavéry z provedenych SNA, mizeme konstatovat, Ze Ceska
komunita foodies neni napfic¢ socialnimi médii jednotvarnd, naopak. Ackoliv zna¢na ¢ast
foodies aktivné vyuziva vSechna tfi studovand prostfedi Scuk, Twitter a Instagram
najednou, z vizualizaci na prvni pohled vyplyva, Ze struktura a charakter komunity
foodies se v jednotlivych socidlnich sitich 1isi. Hypotéza €. 3, Ze ,,¢eskd komunita foodies

je homogenni napfi¢ v§emi zkoumanymi médii* byla analyzou vyvracena.

Prvnim diivodem mohou byt technické affordance siti. Instagram, sit’ uréend ke sdileni o
obrazového a video materidlu, vybizi ke sdileni vizudlné€ co nejatraktivnéjsiho obsahu a z
tohoto diivodl 18k ty, kteti umi takovy obsah produkuji — ptikladem mohou byt blogefi,
kteti se zabyvaji nejen jidlem, ale i médou, sportem, cestovanim, Zivotnim stylem.
Twitter naopak vybizi ke sdileni rychlych dojmt z névstévy podniki a zazitkid spojenych
s jidlem nebo k odkazovani na obsah umistény jinde. Kli¢ovym zadnrem Scuku je zase
recenze — komplexni, argumentacné narocny textovy utvar, ktery si klade za cil obohatit

komunitu o poznatky ohledné kvality gastronomickych podnikti. Druhym divodem
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rozdilnych struktur komunit na jednotlivych sitich a sluzbach mohou byt nepsané
konvence téchto médii. Instagram povzbuzuje sdileni ,,krdsnych véci“ a pozitivnich
emoci, Twitter ma zase v Cesku technicistni povést a sarkasticky ton (Mrazové, 2016).
Scuk je vybérovou sluzbou, kterd vychézi z tonu a vize, kterou ji vtisknuli jeji zakladatelé

Cuketka a Michala.

Prestoze jsme pomoci SNA identifikovali nékolik uzivateld, které lze oznacit za opinion
lidry napfi¢ vSemi médii, sloZeni a fungovani foodie komunity na Scuku, Twitteru a
Instagramu se 1i8i. V ramci kazdé sluzby mizeme identifikovat rizné kategorie opinion
lidrii a subkomunit. Mizeme v piipad€ ¢eského online prostoru hovotit o jedné foodie

komunité, nebo o vice foodie komunitach v zévislosti na sluzb¢, kterou vyuzivaji?

Vrat'me se k pojmu affinity space James Paula Geeho. Jeho definice afinitniho prostoru
jako ,,mista nebo fady mist, kde se lidé mohou druzit s ostatnimi, primarné zalozené na
spole¢nych aktivitach, zajmech a cilech, nikoliv na sdileni rasy, tfidni kultury, etnicity

413
1

nebo pohlavi® (Gee, 2004, s. 67) se mozna v piipadé ceské foodie komunity hodi vic.

Gee zdiraziuje flexibilitu a propustnost. Podle néj existuje v ramci afinitiniho prostoru
mnoho cest a zptisobtl, jak v ném participovat. Pojem komunita by se v ptipadé
analyzovanych siti dal plné aplikovat pouze v ptipad¢ sluzby Scuk. Ta napliiuje Fuchsova
kritéria spole¢nych hodnot, sdilené identity a jednotnosti (Fuchs, 2006, s. 235) i
Rheingoldiv poznatek o vytvareni siti osobnich vztahti (Rheingold, 2000, s. 5). Ty se

v ptipadé Scuku prenaseji i do offline komunikace. Jadro komunity — recenzenti — se
pravidelné schazi, navstévuji nové podniky, vyrazi spolu na prodlouzené vikendy a
dovolené a vytvaii vztahy, které postupné€ nabiraji rozméry ptatelstvi, jak v podkapitole o

Scuku ilustruje citace z blogu jedné ze Scukatek Kacky Zvykacky (viz podkapitola 4.3).
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5. Vliv online komunit na offline prostredi

Zatimco prvni tsek vyzkumné ¢asti si klade za cil identifikovat, kdo jsou opinion lidfi
¢eské online komunity foodies, jakou v ni hraji roli a jaky je charakter komunity,
nasledujici kapitola zkouma, zda se jeji vliv projevuje i v offline prostiedi. Zjistujeme,
jaky ma online komunikace dopad o jidle na reputaci, trzby ¢i navstévnost vybranych
prazskych gastronomickych podnikil z perspektivy jejich majitelt ¢i povéifenych

zaméstnancu.

5.1. Navrh vyzkumu a metodologie

Cilem nasledujici kapitoly je zjistit, jakou dulezitost socidlnim médii a online komunité

foodies prikladaji profesionalové v gastronomii. Déle nds zajima, zda identifikuji online

uzivatele, jejichz ndzory jsou pro jejich byznys relevantni a zda tito uzivatelé odpovidaj

i

opinion lidrim vyplyvajicich z pfedchozi kapitoly. Posledni okruh analyzy mapuje, zda a

jaky méli tito online opinion lidfi dopad na byznys respondentt.

V ptipadé, ze takovy dopad existuje, miizeme tvrdit, ze online vliv a §ifeni informaci

v prostiedi online komunit — teoretickym vychodiskiim se vénujeme v kapitole 1 a 2 —se

projevuje i v offline chovani.

Ugelem analyzy je odpovédét na nasledujici vyzkumné otazky:

VZ1: Jakou dulezZitost prikladaji zastupci gastronomickych podnikii SiFeni

informaci v prostiedi socidlnich médii?

VZ2: Jaky vliv maji online opinion lidFi komunity foodies na tispéSnost

gastronomickych podnika? Jak toho podniky vyuZzivaji?

Jelikoz se pokousime porozumét subjektivnim zkusenostem vybrané skupiny jedinct,
volime kvalitativni pfistup. Ten je podle Hendla (2006) ,,zaméfen na interpretace

subjektivnich vyznami, popis kontextu jednani a chovani, pfiCemz se zajima o
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subjektivni teorie jedincli v daném prostiedi. To odpovida naSemu cili, tedy zjistit, jaké
jsou postoje (subjektivni teorie) profesionalli v gastronomii (jedincit) v daném prostiedi

(ve vztahu k online komunité foodies).

Sbér dat probiha metodou kvalitativnich rozhovord pomoci navodu. Volime ji pro jeji
pruznost a flexibilitu kterou poskytuje vyzkumnikovi, ale i respondentovi, ktery miize
modifikovat smér rozhovoru vlastnimi poznatky. V radmci nasledujici analyzy navic
uleh¢uje kddovani a srovnani odpovédi: ,,Rozhovor s ndvodem dava tazateli moznost co
nejvyhodnéji vyuzit ¢as k interview. Souc¢asné umoziuje provést rozhovory s nékolika
lidmi strukturovanéji a ulehcuje jejich srovnani. Pomaha udrzet zaméteni rozhovoru, ale
dovoluje dotazovanému zaroven uplatnit vlastni perspektivy a zkuSenosti.“ (Hendl, 2008,

s. 174).

Vybér respondentii probihal metodou uc¢elového vzorkovani se zaméfenim na intenzivni
ptipady. Respondenti jsou majitelé ¢i zaméestnanci prazskych gastronomickych podniki a
akci s aktivni pfitomnosti na socidlnich médiich. Jedna se o podniky, které manifestuji
jistou popularitu mezi studovanou komunitou foodies (naptiklad podle pozitivniho
hodnoceni na Scuku) a mohou tak dobfe ilustrovat ptipadny dopad Sifeni informaci
online na svij byznys. V ramci snahy o pestrost vzorku byly voleni zastupci podnikt
rizného zaméfeni — mezi respondenty jsou reprezentanti rodinného bistra, fetézce
restauraci, kavarny, burgerové restaurace, hospody v britském stylu i farméagskych trh.
Vsechny podniky na prazské gastronomické scéné ptisobi minimalné¢ 2 roky a je u nich
tedy mozné piedpokladat, Ze poznatky jejich zastupct vychazi z n€kolikaleté zkuSenosti.
Celkem osm respondentti, mezi kterymi jsou dva muzi a Sest zen, byli vyzpovidani v
obdobi 24. bfezna — 9. dubna 2016. Shrnujici udaje o osmi respondentech poskytuje
tabulka ¢. 8. VSichni respondenti byli pouceni o tcelech a prubéhu vyzkumu, poskytli

informovany souhlas s ucasti ve studii a nevyzadovali anonymizaci odpovédi.

Tab 8 Charakteristika respondenti

Pracovni
Jméno Pohlavi | pozice Podnik Druh podniku
Sarka Hamanové Zena PR manazerka | Ambiente Sit’ restauraci
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Hana Michopulu Zena Majitelka Sisters Bistro
Matous Petran Muz Majitel Dish Burger bistro
Lenka Sehnalova Zena PR manaZzerka Fa,rmarske trhy Jiték a Farmaftské trhy
Néplavka
Lori Wyant Zena Majitelka The Tavern, U Kureli I]?:lléger bistro,
The Real Meat Reznictvi, Fusion
Michaela Day Zena Majitelka Society, Sansho, Maso | restaurace,
a Kobliha Britsky gastropub
Kamil Skrbek Muz Majitel EMA, Café Lounge Kavarny

Sestavovani navodu a okruhovych témat vyplynulo z teoretickych vychodisek této
diplomové prace a ustanovenych hypotéz. Uvodni okruhy tvoii kontaktni otazky
zamétené na pritomnost, neproblémového charakteru, pro navozeni spojeni s

V ptipadé zadjmu respondenta o urcité téma se dany okruh prohlubuje o doplitujici otazky
(probing) (Hendl, 2008, s. 169). Snazime se o to, aby pokladané otazky mély otevieny ¢i
polouzavieny charakter a vyznivaly neutralné, aby nedochazelo k ovliviiovani

respondenta.

Tab 9 Navod k rozhovoru

Plisobeni podniku na socidlnich médiich | Jaké socilni sit¢ a média aktivné pouzivate?
Pro€ pravé tyto?
Jaka je vase motivaci k vyuzivani socidlnich médii?

Mate vypracovanou strategii pro jejich vyuzivani?

Monitoring online komunikace Monitorujete zminky o vasem podniku v prostfedi socidlnich médii?
Jak vyhodnocujete feedback, ktery prostfednictvim socidlnich médii
dostavate?

Jsou uzivatelé, jejichz reakce sledujete pozornéji?

Opinion lidfi ¢eské foodie komunity Kdo jsou podle vas opinion lidfi ¢eské online foodie komunity?
Jsou to foodblogeti nebo foodies nebo blogeti?
Jsou jejich nazory pro vas relevatni? Respektujete je?

Sledujete je aktivné?

Spoluprace s vybranymi opinion lidry v | Navazali jste nékdy spolupréci s vlivnymi personami online v rdmci
online i offline prostoru propagaci vaseho podniku?

Jakou méla podobu?

Probihala tato propagace v online ¢i offline roving?

Byla placena ¢i neplacena?

Vliv opinion lidrt offline M¢ly online aktivity opinion lidri dopad na reputaci vaseho podniku?
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M¢ly online aktivity opinion lidri dopad na trzby vaseho podniku?

M¢ly online aktivity opinion lidri dopad na navstévnost vaseho podniku?

Vsechny rozhovory byly zvukové zaznamenany pomoci mobilniho telefonu a doslovné
prepsany (viz Ptiloha 1). Krom¢ rozhovoru s Lori Wyant vSechny rozhovory probihaly v
cestin€ — rozhovor s Wyant byl veden v angli¢ting, pfepsan v angli¢tin€ a nasledné
prelozen do Cestiny. Texty jsou upraveny do spisovné Cestiny a o¢isténé od gramatickych
chyb. Pro ucely analytické Casti této kapitoly byly citace oproti piepisiim stylisticky

upravené.

5.2. Analyza

Analyza sesbiranych dat probiha prostfednictvim tematické analyzy, vychdzejici z
principt otevieného kodovani dat. Oteviené kédovani umoznuje kategorizovat pojmy,
provést prvotni tematické rozkryti textu. ,,Béhem otevieného kodovani jsou udaje
rozebrany na samostatné ¢asti a peclivé prostudovany, porovnanim jsou zjistény
podobnosti a rozdily, a také jsou kladeny otazky o jevech udaji reprezentovanych.*
(Strauss, Corbin, 1999, s. 43). Pojmy piisluSejici ke stejnému jevu se seskupuji

prostiednictvim abstraktnéjSich kategorii, které mohou byt rozvijeny prostfednictvim

uvedeni vlastnosti a/i dimenze kategorie.

Kategorie vychézi z okruht stanovenych navodem — zaroven vychazi z témat (k6du),
ktera byla konceptualizovana az v pribéhu prvniho cyklu kédovani sesbiranych dat.
Vztah mezi kody a kategoriemi vysvétluje Saldafa: ,, Kvalitativni kody zachycuji
podstatu a predstavuji zasadni prvky vyzkumného piibéhu — po shromézdéni na zékladé
podobnosti a pravidelnosti, neboli paternti, aktivné usnadnuji rozvijeni kategorii a

analyzu spojeni mezi nimi.“ (Saldafia, 2015, s.8).

5.2.1. Strategie: Socialni média jako reklama zdarma

Socialni sit¢ a média respondenti vnimaji jako marketingovou platformu, jejiz vyuzivani

je nemusi nic stat.
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,»Socialni sité¢ jsou podle me stejné nejlepsim zpisobem reklamy, navic zadarmo.
Musite je samoziejme umét pouzivat. Nejsme zadni velci experti, ale potfad si
myslim, Ze jsme si pres n€ postavili néjaky most mezi ndmi a nasimi fanousky a
klienty. Tak to funguje. Vnimam to jako nejcistsi zptisob komunikace s klientem a

s lidmi.* (Michaela Day, Sansho, The Real Meat Society, Maso a Kobliha)

,»Nejlepsi véc na socidlnich médiich je fakt, ze jsou zdarma. Nemusite na nich ani
platit reklamu, jsou velmi efektivni. Mam pocit, Ze s pomoci Facebooku a
Twitteru se dostavame k nasi cilové skupiné€.” (Lori Wyant, The Tavern, U

Kurelit)

,Je to velka sila. (...) Nemusime piremyslet, kolik ddme do marketingu a mizeme
se vénovat tomu, co délame a ten marketing za nés ud¢laji hosti. Kdyz socialni
sité nebyly, fekl to host péti znamym. Ted’, kdyZz si mysli, ze je to tady super,

dozvi se to tisic lidi.* (Matous$ Petran, Dish)

Vypracovanou, systematickou strategii az na feté¢zec Ambiente nemaji, pfistupuji k
jednotlivym kanaliim postupné, podle svych zkuSenosti a ¢asovych moznosti.
Systemati¢nost Ambiente ilustruje pfitomnost specidlniho tymu zaméstnanct, ktery se
vénuje produkci obsahu na profily podniki Ambiente na socidlnich siti a vytvoreni

pozice $éfky odd¢€leni spravcl socidlnich siti.

,»(Monitoring) je dilezity hrozné¢ moc a i proto jsme najali novou $éfku socidlnich
siti, aby tam neztstalo nikde nic nezodpovézeného. Spravce socidlni sit€¢ by mél
byt soucasti restaurace a fungovat jako spojka mezi restauraci, marketingem a
kancelafi. Vi, co se d¢je v restauraci, vi, co se d¢je na socialnich sitich a mize
prindset informace z kancelare. Tteba tady mtze na profilu Pizza Nuova nékdo
psat, ze jste se zhorSili v tom a v tom a v tom, tak spravce je ten, ktery to
zaznamena a prinese dal. Zaroven dokdze s restauraci komunikovat o tom, co bylo

$patné a odpovédst, co bylo $patné.“ (Sarka Hamanova, Ambiente)
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Oproti tomu zbytek zastupct podnikti vénuje préci se socidlnimi médii omezeny Cas.
Frekvence a intenzita online komunikace se rizni. Néktefi respondenti explicitné

prohlasuji, ze se komunikaci za svlij podnik nechtéji vénovat vice, nez je nutné.

,Jsem stejné piesyceny pres tyto své dva podniky, ze chci travit ¢as upln¢ jinak

nez online.* (Kamil Skrbek, EMA, Café Lounge)

,,KdyZ jsme rozjizdéli The Tavern, neustale jsem kontrolovala, co fikaji ostatni,

ale ted’ na to nemam cas.“ (Lori Wyant, The Tavern, U Kurelil)

,»My kdyZz mame, tak ddme. Kdyz nemame, tak nedame. Tak bych to (strategii)

shrnul vzhledem k frekvenci publikovani ptispévki.* (Matous Petran, Dish)

Respondenti nejcastéji piisobi na sitich Facebook, Twitter a Instagram. Pfitomnost svych

byznyst na siti rozvijeli postupné, stejné tak piistupuji k celkové strategii.

,.Zadnou konkrétni vypracovanou strategii socialnich siti jsem neméla, tak jak ji
maji tieba jiné konkurenéni firmy. Méla jsem takové obdobi, Ze jsem byla hodné
na Twitteru — jako soukroma osoba — tak mi pfislo logické, ze miij byznys, moje
dit¢, bude mit Twitter. Sledovala jsem hodn¢ Gty zahrani¢nich restauraci a moc
se mi to libilo. Timhle zptisobem vzniklo prvni socidlni médium.*“ (Hana

Michopulu, Sisters)

,Mame Facebook, Instagram a ted’ za¢neme postupné Twitter. Facebook jsme
méli div nez firemni blog a umoznil ndm komunikovat obsah, mnohem vic nez
Instagram. Instagram nam pomohl sdilet obrazky, ale ne tolik sdélovat obsah.
Postupné jsme zjistili, Ze obsahu mame tolik, ze ndm Facebook nestaci a proto

jsme si zaloZili blog.“ (Sarka Hamanova, Ambiente)
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,»Ted po sedmi letech mame Instagram... My bychom ho stejné casem museli mit,
nam se ta instagramova komunita buduje sama. Lidé sami sdili spoustu obsahu
pod geotagem Farmaiské trhy. Nam bylo uz trochu trapné, ze ho nemame.*

(Lenka Sehnalova, Farmarské trhy)

V pribéhu charakterizace siti z rozhovort vyplynuly dva opakujici se pocity ohledné siti
Facebook a Twitter. Prvnim je vnimani role Facebooku. Facebook dnes nékteii

z respondentd vnimaji jako webovou stranku ¢i nasténku svého podniku. Charakterizuji
Zvetejnuji na ném menu, oteviraci dobu a dalsi prvky, které se zpravidla objevovaly na
webovych prezentacich. Jak uvadi Michaela Day ,,(Facebook) dnes z hlediska byznysu
chapeme jako webovou stranku, ale neustale updatovanou. Na Facebook je dnes
napojeno strasné¢ moc lidi a Facebook prodava.* Jeji ptistup potvrzuje i Kamil Skrbek,
podle kterého je Facebook urceny pro ,,vétsi sdéleni, uvadéni zmén oteviraci doby a

podobng.

Druhym postfehem je slozeni ¢eskych uzivatell Twitteru. Hana Michopulu sit’ vnima
jako ,,mensinové™ a ,,hodn€ nastvané médium®. Sarka Hamanovéa z Ambiente nevidi
Twitter jako vhodny komunikacni kanal pro znacky. Podle ni v ptipadu Twitteru 1épe
funguje, pokud za znacku komunikuji osobnosti, ambasadofi znacky. Matous Petran,
majitel bistra Dish, ktery ma na siti k 19.4.2016 7 399 followert, se ale od Twitteru

v posledni dob¢ odklani.

,Jsem na Twitteru od 2007, ale ten mé ted’ super nebavi. Ta interakce je tam
superSpatnd. Je nijakd, neda se tam komunikovat, diskutovat. Dfiv mé bavil,
protoze se na ném neda diskutovat, jestli mi rozumite. To, co m¢ na ném ted’

nebavi, mé diiv bavilo (smich).“ (Matous§ Petran, Dish)

Cést respondentt se snazi do spravy profilll na socialnich sitich, zejména v ptipadé
Instagramu, zapojit i své zaméstance a ,,lidi na place®. Divod je dvoji — umoznuje jim to

delegovat cast svych povinnosti na nékoho jiného a zaroven vyuzivaji perspektivu

86



¢lovéka, ktery se pohybuje v podniku, umoziiuje sdilet informace online aktualné a

zblizka.

,Instagram si jede $éfkuchat, do toho mu viibec nezasahuji ani nekecam. Kdyz

tam chce néco dat, tak tam néco da.” (Matous Petran, Dish)

,Instagram si déla Honza Malec sdm v EME, takZe se o to stara jeden clovek.
(...)Ptijde mi, ze to je mladsi generace, pracuji s tim jinak a vic se s tim ztotoziuji.
Ma to trochu jiny styl, coz je vidét tieba na Instagramu EMY, délaji si ho sami a

ma to néjaky rukopis.” (Kamil Skrbek, EMA, Café Lounge)

5.2.2. Monitoring online prostiedi: DuileZity na zacatku

Respondenti vyhodnocuji feedback, ktery dostavaji od zdkaznikl online, s riznou mirou
a intenzitou. Uznavaji, ze je dulezity, stejn¢ jako monitoring online zminek, které se
objevuji mimo jejich profily na socialnich sitich — naptiklad na recenznich sluzbach Trip

Advisor, Restu, Scuk nebo Foursquare.

V piipad¢€ negativnich reakci na navstévu restaurace se v rozhovorech nékolikrat objevuje
pozadavek na konkrétnost, piipadné relevanci reakce. Rovnéz je patrny jisty despekt k
témto online projeviim nazord. Michaela Day a Kamil Skrbek pak poukazuji na to, Ze se
v nich Casto odrazi aktualni ndlada zakaznika a dalsi faktory, které pfimo nesouvisi

s vykonem restaurace/kavarny.

,Persondl je personal. Néco poznate, néco vite. VEtS§inou nemame problémy. Ale
zase — jsou lidé, kteti ptijdou, maji Spatnou naladu. Klasicky to je manzelsky par
se fvoucim ditétem, pohadaji se a zacnou utocit na personal. Protoze jsou vsichni
nastvani. Potom pfijdou domt a kazdy napiSe specialni nastvany koment online.
Vzdy to prectu, zkontroluji to s personalem a uz poznate, jak to je. Vzdy se
omluvim, ale nelezu jim do zadku.* (Michaela Day, Sansho, The Real Meat

Society, Maso a Kobliha)
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»Spousty téch véci mi piijde, ze vychdzi z momentalniho rozpolozeni toho
navstévnika. Diiv jsme kvili tomu pomalu nespali, kdyz se objevila negativni
reakce nebo recenze. Ted’ uz v tom mnozstvi ta vaha negativni reakce trochu
zapada, neni to tak dramatické, takze ¢loveék na Trip Advisoru nelitd o 500 mist

jinam. Ale uz to moc nefesim.” (Kamil Skrbek, EMA, Café¢ Lounge)

,»Myslim si, ze hodn¢ lidi ma tendenci se schovavat za svymi socialnimi
personami, kdyz se jim chce upustit plyn. Mohou byt negativnéjsi, nez kdyby vam

to fikali pfimo do obli¢eje.* (Lori Wyant, The Tavern, U Kureli)

,Nechci, aby to vyznélo Spatné, ale ty reakce nejsou nijak relevantni. Treba daji
lajk, feknou ,,bravo® nebo ,,miiam‘ nebo ,,mate to tam moc hezky*. Ale

k zddnému informa¢nimu toku tak nedochazi.* (Hana Michopulu, Sisters)

Vice respondentt se pfiznava, ze zminky o svych podnicich monitorovala zejména
v zacatcich podniku po jeho otevieni. S etablovanim byznysu uz intenzita aktivniho

vyhledavani zpétné vazby klesa.

,» Na zacatku jsem to dé€lala, kdyz se povést podniku teprve formovala. Zajimalo
m¢, jaké informace ptijdou mezi lidmi. Sledovala jsem to, ale je to porad stejné.*

(Hana Michopulu, Sisters)

,,KdyZ jsme rozjizdéli The Tavern, neustale jsem kontrolovala, co fikaji ostatni,
ale ted’ na to nemam cas. Ze zacatku jsme byli ohledné reakci mnohem
nervozngjsi. Ted’ si spiS fikame, Ze pokud nés lidé maji radi, ptijdou. Délame to

nejlepsi, co umime.* (Lori Wyant, The Tavern, U Kurelt)
,Prozivali jsme tyhle vSechny véci vic ze zacatku, par let nazpatek. At uz to byl

Scuk nebo Trip Advisor, tak to ¢lovék hodné fesi. Ted uz tomu takovou vahu

nepiikladam.” (Kamil Skrbek, EMA, Café Lounge)
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Zajimavy je pfistup Michaely Day, spolumajitelky feznictvi The Real Meat Society a
restauraci Sansho a Maso a Kobliha, kterd monitoring chdpe jako odrazovy miistek pro
osvetu mezi zakazniky: ,,Ten monitoring je dulezity v tom, co si vasi klienti mysli a co se
jim libi. Nemyslime si, ze zadkaznik ma vzdy pravdu, ale musime védét, co si mysli. (...)
Hodné lidi je zmanipulovanych jidlem z masové produkce. Jde hodn€ o vysvétlovani a

musim fict, ze vétSinou to pochopi.*

Mezi socialnimi médii, které zastupci podnikli monitoruji pravidelné, je Castéji
zminovana sluzba Trip Advisor. Stranka obsahuje recenze ubytovani, restauraci i
turistickych aktivit a zahrnuje i cestovatelska fora. Podniky mohou registrovani uzivatelé
hodnotit prostiednictvim $kaly ,,strasny — slaby — pramérny — velmi dobry — vyborny* a
recenze. Cilovou skupinou Trip Advisoru jsou zejména cestovatelé a turisté, vétSina
recenzi publikovana v anglictin€. Postoj mezi respondenty vici vlivu této sluzby se lisi —
nékteti, naptiklad Michaela Day a Lori Wyant poukazuji na kontroverze spojené s Trip
Advisorem, naptiklad falesné recenze (Coldwell, 2014). Oproti tomu Matous Petran nebo
Kamil Skrbek chapou Trip Advisor jako dulezity indikator zajmu o podnik, zejména ze

strany zahrani¢nich turistd.

,» Lrip Advisor sledujeme, ale tam je vzdy prvni restaurace ve mésté podnik, o
kterém nikdo nikdy neslysel. Ale to je vSude ve svété. Trip Advisor je jednoduse
zmanipulovatelny pfistroj, ktery nevypovida o kvalité véci.“ (Michaela Day,

Sansho, The Real Meat Society, Maso a Kobliha)

,Ur¢ite to sledujeme. Z principu chceme byt nejlepsi vSude, byt vysoko a byt
dobte hodnoceni. Myslim si, ze tieba Trip Advisor je pro tento podnik a pro
cizince dulezity. Cizinci by ho jinak nenasli, nejsme na turistické trase. To vim, Ze
v tom ma Trip Advisor vyznam, vidim to i u host, co tu bydli. Pofad se mé ptaji,
jestli je tahle restaurace, co vidé€li na Trip Advisoru, dobré. Vidim, Ze si planuji,

kam ptijdou na jidlo, podle néj.« (Kamil Skrbek, EMA, Café Lounge)
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néjaké rezervace, jaké je potadi... aniz bychom platili reklamu, tak jsme 68
nejlepsi ve méste. Pak se koukdm na Foursquare, protoze ten je — at’ si kdo chce,

co chce, mysli — porad dobry. Ten si taky vzdy odsleduju.* (Matou$ Petran, Dish)

Mezi dal§imi recenznimi sluzbami, které¢ s riznou frekvenci monitoruji, respondenti
uvadi Restu.cz, Foursquare, Zomato ¢i Scuk. Recenzni sluzba Martina Kuciela a Michaly
Gregorové ale podle ndzoru Matouse Petrané z restaurace Dish ztraci na relevanci — sit’
oznacuje dokonce vyrazem ,,mrtvola®, podobny nazor vyjadiuje i Lenka Sehnalova,
zastupkyné Farmartskych trhi. Hana Michopulu z bistra Sisters ale Scuk stale respektuje a
povazuje ho za ,,autoritu®. Je tedy patrné, ze recenzni sluzby, at’ uz jde o Trip Advisor

nebo Scuk, jsou zastupci podnikd vnimany nejednoznacéné.
5.2.3. Vliv online Sifeni informaci: Malo skutecnych opinion lidrt

Vsichni respondenti uvadi, ze vliv online opinion lidrii je relevantni a je tfeba ho brat v
tivahu. ,,Uplné na za&atku to bylo zasadni pro The Tavern,“ tvrdi Lori Wyant a zmifiuje
pozitivni zminku na blogu Pana Cuketky, kterd dokézala podnik ptiblizit ceskojazycné

klientele. Dopad vlivu oviem respondenti vnimaji i v negativni roving, jako Sarka

Hamanové ze skupiny podnikii Ambiente.

,»,Muze vas sestielit, nevim, holka z Cup of Style, protoze ji nékde nechutnalo a
muze to zasahnout hrozn¢ Sirokou skupinu. MiiZe to mit vliv, ale my to nejsme

schopni viechno pojmout a uhlidat.“ (Sarka Hamanova, Ambiente)

V odpovédich se vicekrat opakuji pochyby o kvalifikaci téchto online osobnosti k

hodnoceni provozovani gastronomickému byznysu.

,.Clovek, ktery o jidle Gte tfi roky a mysli si, Ze je foodie, nemtize posuzovat
n¢koho, kdo v tomto oboru pracuje 30 let a je uznavany na mezinarodni urovni.
(...) A kdyz uz o jidle pi$u, tak tu znalost musim mit. Clovék si o tom musi hodné

nacist, mit to v sob¢€ a navic se k tomu i né¢jakym zptisobem projist. Jsou tu lidé,
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kteti o tom dokazou dobfe psat — tfeba Cuketka to déla vyborné. I jeho ptitelkyné
Misa Gregorova to taky dokaze skvéle.” (Michaela Day, Sansho, The Real Meat
Society, Maso a Kobliha)

Lori Wyant pouziva vyraz ,,blogovaci kult“, Petran a Michopulu pfiznavaji, zZe respektuji
vice online osobnosti se zkuSenosti z branze ¢i aktualné profesialné piisobici v

gastronomii.

,,Pak jsou tfeba lidi jako Dlouhan, Sushiqueen, Zufanek, Matesola — 1idé, ktefi to
kazdy den berou do ruky, musi si to oddfit a umi si pfedstavit mou praci. Ti,
kdyby napsali néco Spatného, tak si dovedu predstavit, ze néco Spatné¢ doopravdy

je. Zkratka lidé z branze.* (Hana Michopulu, Sisters)

,,Koko jsem né&jak sledoval jesté. Pfislo mi pravé docela zajimavé, Ze ona méla
né¢jaké Sance si zkusit provoz v La Degu a §la do toho. Je néco jiného psat a néco

jiného si to fakt vyzkouset.“ (Matous§ Petran, Dish)

Zajimavé je, ze dva respondenti rozliSuji foodies od foodblogerti. Foodblogery Petran
s Hamanovou vnimaji primarn¢ jako tvirce receptl, zatimco foodies jsou odbornici na
trendy v jidle. Hamanova jako opinion lidry z pohledu Ambiente preferuje foodies —

chépe je jako osobnosti, které poradi, kam se jit dobie najist.

,Foodbloger je tfeba Kitchen Story, Marika a Jirka, nebo Kitchenette. Tihle pro
nas nejsou uplné ti, které potfebujeme. My vice potfebujeme foodies, jako je
Roman Vanék nebo Kamura — lidi, ktefi jsou povazovani za odborniky v
gastronomii, v jidle. Markétu (Kitchenette) bych brala jako odbornici na recepty.
To samé Jirka s Marikou (Kitchen Story). Dokézou poradit, jak vatit. My
potfebujeme odborniky, kteti poradi, kam se jit najist, a vzdélavaji v gastronomii.
To foodblogeii tolik nedélaji. Foodblogefi, ktefi pisou o receptech.“ (Sarka

Hamanové, Ambiente)
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Respondenti byli pofadani o identifikaci ¢eskych opinion lidrd, jejichz nazor respektuji a
kteti maji nebo méli nékdy v historii vliv na uspéch ¢eskych gastronomickych podnik.
Vsech osm respondentt ve svych odpovédich zmifiuje Martina Kuciela alias Cuketku.
Vic nez jako foodblogera ho uznavaji jako ,,odbornika* ¢i ,,autoritu, z odpovédi je

patrny respekt k jeho praci a vlivu na ¢eskou gastronomickou scénu.

,Nazory Martina m¢ zajimaji, mame ho radi. Je to velmi vzdélany clovek, ktery
se tomu vénuje hrozné dlouho. Na to, Ze neni profik, mé znalosti profesionala. To
je n¢kdo, koho hodné¢ respektujeme.” (Michaela Day, Sansho, The Real Meat
Society, Maso a Kobliha)

,Ma velice k véci a zajimavé ptispévky. (...) M¢ osobn¢ zajim4, co piSe a on jde
hodn¢ do hloubky véci. DEla tu praci za ostatni lidi, zjistuje si véci. Tim myslim
lidi, ktefi se vic zajimaji o to, co jedi. Zajima je, co to je GMO a jaké jsou rtizné
nové studie, jaky ma dopad za chov hovéziho dobytka. Rekla bych, Ze foodbloger
by pro néj bylo mélo. Zaprvé tim zije, ale jde i mnohem dal, nez Ze si uvafi jidlo,
vyfoti jidlo a publikuje recept. Coz je pro m¢ mnohem zajimavéjsi. Foodblogert,
kteti uvati a krasn¢ vyfoti jidlo, jsou tisice. Cuketka jde i do trochu rypavych
témat, je trochu jedovaty, ale to je v pofadku. Libi se mi, co d¢la. Ale nemam pro

n¢j uplné Skatulku.” (Lenka Sehnalova, Farmatské trhy)

,Rozhodné Cuketka je pro mé zékladni autorita a vSichni lidé, kteti v jidle

pracuji.” (Hana Michopulu, Sisters)

,,Loni v Cestru na Silvestra za¢alo hotet a Cuketka s Copywriterkou méli
rezervaci. Nepodafilo se to komunikovat a oni tam nemohli jit. MiSa
Copywriterka nebo n¢kdo na Instagram nebo Twitter napsali, ze to bylo blby...

v tu chvili jsme zasahovali.* (Sarka Hamanovéa, Ambiente)

Petran a Skrbek se jest¢ pochvalné zminuji o dvojici Taste Of Prague. Jejich
stejnojmenny blog psany v angli¢tin€ slouzi jako dopliujici marketingovy néstroj pro

jejich podnikani — organizovani tzv. food tours pro zahrani¢ni turisty. V jejich prabéhu
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kromé vykladu o historii Prahy a Ceska postupné navitévuji vybrané gastronomické
podniky a klienty nechavaji ochutnat vybrané ¢eské speciality jako chlebicky, tatarak
nebo smazeny syr. Na blogu zvetejiiuji doporuceni ohledné dopliujicich aktivit, tipy na
restaurace ¢i tematicky zamétené ¢lanky (nejlepsi snidané v Praze, nejlepsi kdva v Praze,
jaké jidlo pfi cesté do Ceska nevynechat apod.). Mezi misty, které navitévuji se svymi
klienty v ramci food tours a o kterych publikuji na blogu, jsou i podniky vSech
respondentli: chlebi¢kové bistro Sisters Hany Michopulu, Dish Matouse Petrané,
Farmarské trhy na Naplavce, Maso a Kobliha Michaely Day, kavarny EMA a Café
Lounge Kamila Skrbka, The Tavern Lori Wyant a mnoho podnika skupiny Ambiente
(Café Savoy, Nase maso, Pizza Nuova, Eska, apod.). Podle Petran¢ a Skrbka je patrné, ze
Ctenafi blogu Taste of Prague ¢i jejich klienti z food tours, do jejich podnikt dorazi praveé

na zékladé doporuceni této blogerské dvojice.

,»Vidime to i na téch profilech — ,,diky za tip @TasteofPrague* — tieba v Café
Lounge nebo v Em¢. Oni maji i toho privodce, to podle mé taky funguje. Pro mé
jsou skoro nejzajimavéjSim subjektem na trhu. Maji piesah za hranice, je to
kvalitn€ délané, maji nacestovano, vi, o ¢em mluvi. Oni maji ty podniky relativné

radi a doporucili sem spousty lidi.* (Kamil Skrbek, EMA, Café Lounge)

,Jestli mdm nékoho opravdu rad tak, to jsou Taste of Prague. To jsou influencefi,
kteti jsem realné dotdhnou lidi. Skrz svoje food tours, které potadaji, ale lidi se
jich realné ptaji a oni davaji doporuceni. Je to spi§ zahrani¢ni klientela. Maji od
nich taky feedback, jak se jim u nas libilo, takze to je pro nds dobra symbioza.*

(Matous Petran, Dish)

Vliv online opinion lidrii na Gispé$nost podnikd, at’ jde o trzby, ndvstévnost ¢i reputace, je
ovSem podle respondentt tézko métitelny. Jejich vlastni zkusenosti jsou spise
hypotetické (,,Kdyz to napiSe, nevim, Martin Kuciel, Ze se mu tu nelibilo, mé to mnohem
SirSi dopad. Mozna pieceniovany, ale téch lidi, kteti to sledujou, neni mélo.* - Kamil

Skrbek, EMA, Café Lounge) ¢i anekdotického charakteru.
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,,Kdyz jsme otevieli, Cuketka nas zacal sledovat. Hned jsme si fikali "super",
protoze mél spoustu spoustu followerli. Napsal o nas a to bylo skvélé, protoze nas
ptredstavil komunité, ktera by ndm jinak nevénovala pozornost.“ (Lori Wyant, The

Tavern, U Kureli)

,Jeden post takovy vliv mit nemiize. Ale tfeba restauraci Story hrozné pomohl
Cuketka. Miize to mit dlouhodoby vliv. Kdyby dlouhodobé psal, do Story

nechod’te, protoze to tam je désny, ovlivnil by to.” (Sarka Hamanova, Ambiente)

Ptimy dopad na navstévnost doklada pouze Hana Michopulu, ktera béhem rozjezdu
svého bistra Sisters zameétila komunikaci na aktivni ¢leny sluzby Scuk a v prvnich dnech

po otevieni podle vlastniho pozorovani vyhodnotila, Ze se tato strategie vydafila:

,Bylo zajimavé, Ze zatimco jiné podniky maji ten ndb¢h pomaly, tak my jsme tu
od prvniho dne méli strasné moc lidi. Bylo to ale vlastn¢ jenom urcity
mikroprostiedi. Ja jsem je i poznavala. Byli to lidi z toho Scuku, Cuketka,
Copywriterka, Kacka Zvykacka, Ondiej Lipar... zamifil sem cely ten roj, ale jsou
to lidi, kteti vlastn¢ malokdy zakotvi na dlouho, ale sledujou to déni a pfesunou se
do dalsiho podniku, takze ta vina se piehnala a dnes sem chodi jen ¢ast z téchto

lidi.* (Hana Michopulu, Sisters)

Pokud respondenti vysledovali pfimy nartist navstévnosti na zakladé recenze, bylo v to
ptipadé recenzi publikovanych v ¢eskych tisténych médii. Pfiznivé recenze

v Hospodatskych novinach méla za nasledek znacné zvyseni navstévnosti v piipade
podnikti Café Lounge a The Tavern. Hana Michopulu ze Sisters pak uvadi, ze recenze

v MF Dnes do jejiho podniku ptivedla novou skupinu zédkaznikl — lidi v diichodovém
veéku. Michaela Day se sice o ¢eskych novinafich pisicich vyjadiuje s

neskryvanym despektem, food kritiky svétovych denikii ovSem uznava a z hlediska vlivu
je stavi nad online opinion lidry a foodblogery: ,,Blogefi potad maji n¢jakou limitovanou

moc. Kritik v Guardianu nebo New York Times ma ohromnou reputaci, budovanou
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historii toho média, na které¢ pracovalo desitky, stovky let. Blogeti podle mé& podnik zaviit

nedokézi. Online médium mozna4, ale jedna osoba ne.*
5.2.4. Spoluprace s online opinion lidry: obezietnost a etické vytky

Jedinym zastupcem podnik, ktery aktivné a soustavné vyhledava spolupraci s blogery a
online influencery, je Sarka Hamanova z Ambiente. Podle jejich slov je jejim tikolem do
ptistich let navazovat spolupraci s vhodnymi online ambasadory pro jednotlivé podniky,
podle jejich zaméfeni a stfihu. Nejedna se nutné o foodblogery, naopak. Naptiklad pro
restauraci Eska by byl vhodnym online vyslancem zpévék Tomas Klus. Podle Hamanové

spojuje zpévaka i restauraci spolecna vize — zlepSovat svét.

,»ITeba Simona Krainova, kterda ma obrovskou zakladnu fanousk, neni nas typ.
Pokud bychom chtéli propragovat PastaCafté, tak Simona Krainové bude ten
spravny influencer. Pro Esku bude spravny influencer Tomas Klus. (...) Protoze
koncept Pasta Caffé, i tou lokalitou u Patizské ulice, je uréeny tady pro ten svét.
Je to 1 zivotnim stylem, ktery se v té lokalit¢ odehrava. Odpovida tomu i vyzdoba
podniku — na fotografiich tam jsou Rolexy, staré fotaky.” (Sarka Hamanova,

Ambiente)

Spolupraci s foodblogery si vyzkousely podle Lenky Sehnalové i Farméaiské trhy Jiradk a

Naplavka, podle jejich vlastnich slov ale neni dotazena.

,Hodn¢ jsme spolupracovali s Koko, ktera byla tak pted dvéma lety hodné
sledovand diky svému blogu Menu domt. U ni bylo té¢zké, ze se vénovala své
knize a uz ji nezbyvalo moc ¢asu na nas. Domlouvali jsme se na né¢jakych
receptech. Byla tu na bylinkovych slavnostech, my jsme ji vyfotili, ona pak z toho
néco uvafila. Ze bychom ale méli tieba deset foodblogert na spolupréci, e by pro
nas varili, a dotahli jsme to medialné nejlépe do konce, tomu by se musel vénovat

jeden ¢lovek sam na plny uvazek.“ (Lenka Sehnalova, Farmatské trhy)

V¢étSina respondentl aktivni spolupraci s online opinion lidry nenavazuje, Michaela Day

nebo Lori Wyant nabidky na placenou spolupraci rovnou odmitaji. Matou$ Petran uvadi,
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ze jeho podnik ma ,,dobrovolné ambasadory*, fanousky podniku, ktefi na socidlnich
sitich pis$i o Dishi pravideln¢ z vlastni viile a bez financni odmény. Profesiondlni

spolupraci s online influencery navazovat neplanuje:

,Ja bych je do téch situaci nerad stavél. A navic, chei zaklepat, ale nemyslim si,
7e to mame zapotiebi. Clovék ma n&jakou integritu a kdyZ se s nékym spoji, tak
by si m¢l byt sakra jisty, Ze je to v pohodg. (...) Ale tieba ted’ s reklamou
foodblogert na Prazské feznictvi od BabiSe, to se mi oteviel novy svét. To
Varenisté, Popecenicko... Za a) jsem je vibec neznal, za b) se u me timhle totalné,

ale totaln¢ zdisktreditovali.” (Matous Petran, Dish)

Odmitavy postoj zastava i Hana Michopulu, kterd poukazuje na problematiku skryté

reklamy a eticky zéklad, ktery praci foodblogert chybi:

,,Ja celou tu branzi vnimam trochu problematicky, z jednoho prostého divodu.
Lidi je vnimaji stejné jako novindie. Ale novinafi jsou lidé, ktetfi maji dana jasna
pravidla té prace, n¢jaké limity, néjaké standardy. Néco se naucili. Naucili se véci
zdrojovat, dokazovat. Tohle jsou lidé, kteti zddnou z téchto dovednosti nemaji a
nerespektuji je. To je pro mé problém. Siti skrytou reklamu. Myslim si, Ze &asto je
Skoda, kterou napachaji, je Casto vétsi nez to, co pfindsi.” (Hana Michopulu,

Sisters)

5.3. Shrnuti

VZ1: Jakou duleZitost prikladaji zastupci gastronomickych podnikii SiFeni

informaci v prostiedi socidlnich médii?

Vsech osm zastupcti podniki respektuje vliv, ktery online komunikace komunit v rdmci
socidlnich siti a médii ma. Maji ovSem problémy jej konkretizovat ¢i podlozit ptiklady
z praxe, jejich zkusSenosti se ¢asto pohybuji v roving hypotézy, zejména v ptripadé

negativnich reakci influencert.
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Respondenti se svymi podniky vstupuji aktivné do prostiedi socialnich médii s vlastnimi
profily na Facebooku, Twitteru a/nebo Instagramu. Az na skupinu Ambiente ovSem
nepostupuji v ramcei vypracované strategie, ale spiSe intuitivné. Monitoring aktivity
fanouskl na téchto profilech a rovnéz jinde v online prostoru oznacuji jako ¢asove
narocny, systematicky se mu vénuji zejména pied a tésné€ po otevieni podniku. Zastupci
restauraci, které se zaméfuji na zahrani¢ni klientelu, pak ptikladaji urcitou dtlezitost
recenzni strance Trip Advisor. Do monitorovacich aktivit spada i analyza reakci
vlozenych skrz sluzby Restu.cz nebo Foursquare — Scuk naopak v odpovédich zmifiovan
tolik neni, dva respondenti jej dokonce oznacuji jako sluzbu ve fazi zaniku. Hodnota
online zpétné vazby od fanouski a klientli je zejména v konkrétnosti sdéleni — pokud je

feedback negativni bez blizsich podrobnosti, respondenti se jim nezabyvaji.

Pozoruhodny je piistup k samotné komunité foodies — vicekrat se v odpovédich vyskytly
pochybnosti o opravnénosti vlivu a odbornosti, kterou jeji online opinion lidfi disponuji.
Jako ptiklad vlivného online uzivatele, ktery dokaze ptiznivé ovlivnit Gspésnost podniku,
vsichni jmenuji Martina Kuciela alias Cuketku, ktery tento odborny zaklad podle
respondentl ma. Dal§im opinion lidrem, které¢ho respektuje vice respondent, je
blogerska dvojice Taste of Prague, jejiz online vliv se promitd do zajmu o jimi
doporucované podniky ze strany zahrani¢nich turisti. Mezi zastupce foodblogové scény
respondenti jmenuji jesté Koko, Kamuru, Maskrtnicu nebo Kitchenette, ale ptfiznavaji se,
ze soukrom¢ sleduji spiSe zahrani¢ni zdroje a online osobnosti. Z pohledu ptedchozi
kapitoly je ovSem zajimavé, ze se zminéni blogeti v Cele s panem Cuketkou, objevuji i
mezi nejvlivngj$imi Gty z hlediska provedenych SNA. Vyjimkou jsou Taste of Prague —
jejich pozice v rdmci analyzovanych siti neni tak vyznamna ziejmé proto, ze produkuji

obsah vyhradné v angli¢tiné, orientovany na zahrani¢ni publikum.

VZ2: Jaky vliv maji online opinion lidFi komunity foodies na tispéSnost

gastronomickych podnika? Jak toho podniky vyuzivaji?

Ackoliv vSichni respondenti souhlasi s tim, Ze online opinion lidfi mohou mit ¢astecny

vliv na Gspésnost jejich podniktl z hlediska trzeb, navstévnosti nebo reputace,
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v odpovédich neuvadi dostatek ptikladii z praxe, kterymi by své tvrzeni dostate¢né

lustrovali.

Hana Michopulu pfi uvadéni svého bistra Sisters zamétila komunikaci na ¢leny komunity
Scuk, kteti podle ni prokazatelné tvoftili prvni vlnu navstévniki jejiho podniku. Petran a
Skrbek poukazuji na Taste of Prague jako na ptiliv zahrani¢nich klienti do svych
podnikt. V ptipadé Cuketky ho pouze Lori Wyant uvadi jako konkrétni strijce zvysené
navstévnosti — foodbloger je jinak respondenty vniman spise jako autorita s celkovym

prehledem o ¢eské gastronomické scén€, novych podnicich a svétovych trendech.

Vlivu influencert aktivné a strategicky planuje vyuzivat pouze skupina Ambiente.
Ostatni se do placené ¢i jiné formy spoluprace s foodies a foodblogery z etickych ¢i
organiza¢nich nepousti. Z odpovédi rovnéz vyplyva, se sledovani ¢eské (food)blogosféry
respondenti v ramci své profese ani ve volném case tolik nevénuji, zaméiuji se spise na

zahrani¢ni zdroje.
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Zaveér

Vypracovana diplomova prace v prvni kapitole shrnuje vyvoj socidlnich médii a
predstavuje teoretické pozadi fungovani online komunit. V teoretické ¢asti prace jsme
rovnéz piedstavili Katziv a Lazarsfeldv model dvoustupiiového toku komunikace a
revidovali jeho pouzitelnost v kontextu Sifeni informaci v prostiedi socidlnich médii.
Rovnéz jsme prezentovali komunitu foodies v online prostoru, specifika online
komunikace o jidle a shrnuli vyvoj preferovanych platforem foodies — od foodblogii pies
mainstreamové socialni sit¢ Twitter, Instagram a Foursquare (Swarm), po piiklad
lokalnich specializovanych sluzeb. V ¢eském konktextu piiklad takové sluzby

predstavuje Scuk.

Vyzkumna ¢ast prace se pak zabyvala otdzkou, jak se Sifi infomace v ¢eské online
komunité foodies, kdo jsou opinion lidfi této komunity a jakou podobu tato komunita ma
napfic sitémi Scuk, Twitter a Instagram. Rovnéz jsme zkoumali, zda a jaky ma online
komunikace ¢eskych foodies dopad na prazské gastronomické podniky. Zavéry vyzkumu

ptinesly nékolik zajimavych poznatk.

Z provedenych analyz socialnich siti vyplyva, ze opinion lidry ¢eskych foodies jsou
zejména producenti obsahu. Nemusi jit jen o foodblogery, ale i uzivatele, jejichz ,,zabér*
je sirsi. Prikladem jsou youtubeti, vlivni zejména na siti Instagram, kteti toci videa a
publikuji ptispévky prostiednictvim socidlnich médii o vSem, co se v jejich zivoté

ptihodi. Jidlo pak piedstavuje pouze jednou ze tematickych slozek jejich komunikace.

Struktura komunity foodies se proménuje v zavislosti na siti, kterou pouziva. Objevujeme
v ni subkomunity regionalni (brnénské) nebo tematické (vinafi, fitness a zdravotni styl).
Navrhujeme oznacit ji pojmem affinity space, afinitnim prostorem, ktery je z hlediska
zaveért z SNA 1 analyzy rozhovort se zastupci gastronomickych podniki, dominovany
Martinem Kucielem, alias panem Cuketkou. Nejdéle plisobici a nejznaméjsi cesky
foodbloger je vnimany jako autorita, jejiz plisobeni se neomezuje na publikovani receptii
a recenze podnikl. Zasadil o rozvoj farmatskych trhl, propagaci méstského zahradniceni,

povzbudil vietnamskou komunitu k rozsSifovani podnikti s vietnamskou kuchyni, v ramci
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projektu Prkynko prosazuje jednoduché techniky vateni ze zeleniny. Zalozil vlastni
recenzni Ceskou sluzbu Scuk, prostiednictvim které se pokusil dat zdnru online

gastronomické recenze eticky a formalni rdmec.

Je ale nutnou podminkou viditelného ¢lenstvi v online komunité foodies vedeni vlastniho
blogu ¢i foodblogu? Z rozhovort se zastupci podnika v paté kapitole vyzkumné casti
vyplyva, ze intuitivn€ vnimaji kazdého navstévnika svého podniku jako ¢lovéka, ktery

mize vyjadfit svlij nazor online a podniku tim pomoci (¢i mu uskodit).

Ustupuje éra foodblogerti, nastala éra foodies (viz obrazek ¢. 7). Cuketka je sice
ptikladem blogerského vlivu, ale recenzentem se mize okamzité stat témét kdokoliv.
Vefiejn¢ komunikovat o jidle mizeme prostfednictvim jakékoliv socialni sit¢ ¢i média,
které to dovoluje. ,,Rika se, Ze kritikem je kazdy, a o dnesnim svété kolem jidla to
rozhodné¢ plati. Samoziejmé, ze kritikem je odjakziva kazdy. Zékaznici vzdy provadéli to
nejzékladnéjsi zhodnoceni ze vSech: ,,Vratim se do tohoto podniku?* Ale v soucasnosti
tato role vzhledem ke svému objemu zaznamenala vyvoj, a to jak z hlediska kvantity, tak
hlasitosti. Mira vSeho toho kritického krafani je obrovska a ignorovat jej je t€zsi, nez kdy
jindy,* trefn€ shrnuje Lanchester (2014).

Obr 7 Vyvoj vyhledavani vyrazi ,,food blog*, ,.foodie“ a ,,food blogger* zobrazeny
prostiednictvim sluzby Google Trends

Celosvétové ~ 2004-soucasnost v VSechny kategorie ~ Webové vyhledavani ~

Porovnat vyhledavané dotazy ~

food blog

Vyhledavaci dotaz

foodie food blogger
wh

Vyhledavaci dotaz ledavaci dotaz

Zajem v prabéhu ¢asu

Pt

<D
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Uvédomuyji si to i respondenti-zastupci podniki, pro které je hlidani kazdé zminky
zanechané v prostoru socidlnich médii naro¢nym ukolem. Vyrovnat se navic musi s tim,
ze foodies jako kritiky svého podnikdni, az na vyjimky nerespektuji. Dopad, ktery online
komunikace na jejich podnik mé, konkretizovat zatim neumi. Pokud zaznamenali vyssi

navstévnost ¢i trzby, bylo to po zvetejnéni recenzi v klasickych tisténych médiich.

Jednim z cilt prace bylo pfinést prvni vyzkum ¢eské online komunity foodies

v novomedialnim kontextu. Z toho plynou i jeji omezeni — v rdmci analyzy socidlnich siti
jsme studovali pomérné malé vzorky. Kvalitativni vyzkum ve form¢ analyzy
polostrukturovanych rozhovort piinasi subjektivni zkuSenosti a perspektivy respondenti,
kterymi byli zastupci etablovanych podniki v hlavnim mésté. Zajimavym pokracovanim
by mohl byt vyzkum dopadu online §ifeni informaci pfi otevirani nového
gastronomického podniku ¢i uvadéni produktu na trh (naptiklad v podobé nové polozky
na menu podniku), a to nejen v Praze, ale i v regionech. Rovnéz se nabizi moznost
rozs§itit vyzkum vyhodnocovanim tohoto dopadu kvantitativnimi metodami, namisto
kvalitativnich. Vztah online komunikace a offline chovani v kontextu jidla a voleb

v souvislosti s nim ¢inénych kazdopadné piedstavuje Siroké pole k dal§imu

novomedialnimu badani.
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Priloha 1: Pfepis rozhovori pofizenych v ramci kvalitativniho
vyzkumu

Sdrka Hamanova, Ambiente, 24.03.2016

Spolupracujete s online osobnostmi, které se zabyvaji jidlem? Pokud ano jak?

My to mame zapojeno hrozné malo a mame to jako kol pravdépodobné na rok 2017, je to jeden z mych
PR ukoli vic zapojit youtubery, influencery, nejen foodblogery. Protoze my pracujeme s tou klasickou
skupinou, jako jsou novinafi, food novinafi z tiSténych médii a snazime se i s témi, ktefi maji vliv na
Internetu, ale takovych, ktefi maji v Cesku vliv, je tu mélo.

Vycerpal se dosah, co miizete mit pres foodblogery a proto chcete mit dosah pres jiné tipy influencerii?

Jo, jo. Tfeba Kamura neni foodbloger, ale je influencer. To samé Tomas Klus. KdyZ se objevi v Esce...
kdyzZ se na Instagramu od néj objevi fotka z Esky, tak to pro nas znamend mnohem vic, pokud je to ten
Clovek, ktery je v rdmeci nasi cilové skupiny v poradku, da se s nim dal pracovat. Jak ted’ planujeme pop-up
v Esce, tak mu planujeme do komentait napsat, Ze ho pofddame a at’ pfijde. Chceme ty, ktefi jsou na
Instagramu a do Esky chodji, oslovovat pomoci socialnich siti.

Kamura neni foodbloger. Myslite, Ze je na stejném levelu jako Tomas Klus?

Ne, ona bude odborna. Ona bude foodie.

Jaky je podle vas rozdil mezi foodblogerem a foodie — jak byste tyto kategorie odlisila?

Foodbloger je tfeba Kitchen Story, Marika a Jirka, nebo Kitchenette. Tihle pro nés nejsou uplné ti, které
potfebujeme. My vic potfebujeme foodies, jako je Roman Van€k nebo Kamura — lidi, ktefi jsou povazovani
za odborniky v gastronomii, v jidle.

Foodblogeri nejsou odbornici?

Markétu (Kitchenette) bych brala jako odbornici na recepty. To samé Jirka s Marikou. Dokéazou poradit, jak

vafit. My potiebujeme odborniky, ktefi poradi, kam se jit najist a vzd¢lavaji v gastronomii. To foodblogefi

tolik nedélaji. Foodblogefti, ktefi piSou o receptech.
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K cilové skupiné — vidite rozdil mezi cilovou skupinou foodblogerii a foodies?

... (technické problémy v nahravce)

Tieba Tomas Klus se imagi hodi k Esce. Jeho cilem je zlepSovat svét.

Takze cilite na nekoho, kdo ma tak opravdu velkou zdkladnu lidi, nebo jste si udélali analyzu, ze mezi jeho

fanousky jsou lidé, kteri maji velkou Sanci do Esky dojit?

Nene, analyzu jsme si nedélali. Citime souznéni téch vizi.

Tifeba Simona Krainova, kterd ma obrovskou zakladnu fanouskd, neni né$ typ. Pokud bychom chtéli
propragovat PastaCaffé, tak Simona Krainova bude ten spravny influencer. Pro Esku bude spravny

influencer Tomas Klus.

Proc by se Simona Krainova hodila k PastaCaffé?

Protoze koncept Pasta Caffé, i tou lokalitou u Patizské ulice, je urceny tady pro ten svét. Je to i zivotnim
stylem, ktery se v té lokalité¢ odehrava. Odpovida tomu i vyzdoba podniku — na fotografiich tam jsou

Rolexy, staré fotaky.

Planujete se ¢im dal tim vic zamérit na internetové influencery s tim, zZe se zamérujete na ty, kteri se k

podniku nejvic hodi. Co si tim sledujete?

Cile jsou dva — podvédomi o znacce a vyssi... Takhle. Cilem Ambiente neni mit co nejvic hostt, kteti do
néj pfinesou co nejvic penéz. To bychom sem mohli vozit z4jezdy Japonct. Cilem je vracejici se host.
Vérnost a souznéni se znackou. Hosta tam ale musime poprvé dovést, v ¢emz ndm influenceti taky mohou

pomoci.

Na kterych sitich Ambiente piisobi a proc si je vybralo?

Mame Facebook, Instagram a ted’ zaéneme postupné Twitter. Facebook jsme méli diiv nez firemni blog a
umoznil ndm komunikovat obsah, mnohem vic nez Instagram. Instagram nam pomohl sdilet obrazky, ale

ne tolik sdélovat obsah. Postupné jsme zjistili, Ze obsahu mame tolik, Ze nam Facebook nestaci a proto

jsme si zalozili blog.
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Twitter je v tom trochu komplikované, protoze si myslime, Ze na ném moc nefunguje komunikovat za
znacku. Na Twitteru mnohem lépe funguje, kdyZ komunikuje osobnost, ¢lovék. Mame vlastni potencialni
ambasadory, ale jeSté nemaji Twitter, musime je pro to nadchnout. M¢li bychom Lukase Svobodu pies
pivo, méli bychom Hanku Michopulu, to je jeden z lidi, se kterymi bychom mohli spolupracovat... Jana

Bilikova za kuchare. Ideélni by byl Olda Sahajdak, ale tam to moc nefunguje, takze tam je Jana misto n¢;j.
Mate sité a pro kazdou asi trochu jinou strategii. Jak je pro vas diilezity monitoring reakci a zpétné vazby?
Dutlezity je to hrozné moc a i proto jsme najali novou $éfku socialnich siti, aby tam neztistalo nikde nic
nezodpovézeného. Spravce socidlni sit€¢ by mel byt soucésti restaurace a fungovat jako spojka mezi
restauraci, marketingem a kancelafi. Vi, co se dé&je v restauraci, vi, co se déje na socialnich sitich a mtize
pfinaset informace z kanceléfe. Tfeba tady mtze na profilu Pizza Nuova né€kdo psat, ze jste se zhor$ili

v tom a v tom a v tom, tak on je ten, ktery to zaznamena a pfinese dal. Zaroven dokaze s restauraci
komunikovat o tom, co bylo $patné a odpoveédét.

Pokud vam zpétnou vazbu dava nékdo z opinion lidru, reagujete rychleji? Treba Cuketka?

Jo, jo. Loni v Cestru na Silvestra za¢alo hotet a Cuketka s Copywriterkou méli rezervaci. Nepodatilo se to
komunikovat a oni tam nemobhli jit. Misa (Copywriterka), nebo n¢kdo, na Instagram nebo Twitter napsal, ze

to bylo blby... v tu chvili jsme zasahovali.

V ptipadé opinion lidrt uréité reagujeme prioritng. Sandra Kisic byla nespokojena v Cestru a pisli jsme na

to pozdé, bylo to Spatné. Mrzelo nas, Ze jsme to nevyfesili, aby byla spokojena.

Mate definici opinion lidra, ktery oviliviiuje vas byznys? Pét jmen, kterd vas napadnou jako prvni?

Cuketka je v tady v Cesku archetyp.

Lukas Hejlik, Kamura, MiSa Gregorova, Taste of Prague, ti nam jsou vérni a ani se nebojime, Ze by bylo

néco Spatné.

Koko, Menu dom.

Jak vnimate blogery a online celebrity, které se primdrné nezabyvaji jidlem?

Tohle je hrozn¢ komplikované a oSemetné. Foodbloger nebo bloger miize byt kdokoliv a mtize hrozné

ovliviiovat chod a Gspéch restaurace. Muize vas sestielit, nevim, holka z Cup of Style, protoze ji n€kde
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nechutnalo a mize to zasdhnout hrozné Sirokou skupinu. Mtze to mit vliv, ale my to nejsme schopni

vSechno pojmout a uhlidat.

Miize jeden post mit dopad na navstévnost, reputaci, trzby restaurace?

Jeden post ne. Tteba restauraci Story hrozné¢ pomohl Cuketka. Maze to mit dlouhodoby vliv. Kdyby

dlouhodobé psal, do Story nechod’te, protoze to tam je désny, ovlivnil by to.

Teoreticky je to mozné. Tfeba Vecefe od feznika byla asi véc, kterou bylo nejdiiv potfeba rozsitit na
socialnich sitich. Pfestoze jsme zpocatku hrozn€ moc spolupracovali s blogery, bylo to hodné velké PR,
bylo to v okurkové sezoné, kdy se nic ned€lo, tak ze zacatku na tu Vecefi od feznika nikdo nechodil. To
byla hrozné zajimava véc. Ja jsem stravila dva mésice, ze jsem kazdy den n€komu volala, at’ jde zadarmo
nebo za ptlku, ale nikdo nechtél. Bylo Ctyficet stupiili a nikdo nemél chut’ na morkové kosti. Ale Tomas
Karpisek tvrdi, Ze to neni tim — Ze restaurace ma n&jakou kiivku, vSichni se tam ptijdou podivat, potom
propad a dlouho nic a pak teprve zacne vydélavat. A my se ted’ pomoci marketingu se ten propad snazime

vyrovnat.

S kym spolupracujete a podle ceho si je vybirdte?

Je to klasické PR. Takze i s lidmi, ktefi dé€laji, tak ty povazujeme za influencery. Tieba Darina Sieglova
z Apetitu nebo Darina Kfivankova z Foodu jsou ten ¢asopis, ale zarover i ten influencer, protoze se
pohybuji v komunité foodies. I na socialnich sitich. A vyslovené bloger s kym spolupracujeme, t€ch moc
neni. Radi bychom spolupracovali s Cuketkou, ale ten se ned4 (smich)...

Tieba Taste of Prague pozveme na testovaci vecefi, kdy neplati nikdo. Pozveme je na néco exkluzivniho,
kdy maji néco, co normalni host jesté nemiize mit. To samé, kdyZ se otevird nova restaurace, tak néjakou

chvili probiha testovani. Ze dame lidem né&jaké heslo a oni neplati, nebo plati polovinu.

Co se tyce spolupraci — influencery pozveme a celé to je na nich. Neni to, hele ja t€ pozvu a ty za to jesté

néco udélej. Zaroven, kdyz se od nich objevi tweet nebo post na Instagramu, tak je to bezva.

Proc je pro vas atraktivni, Ze se na sitich objevi doporuceni od influencera a miizete ho zapojit i do

vilastniho PR mixu?

Je to doporuceni od n€ékoho nezéavislého.
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Tteba jsem §la na obéd s Eliskou Vyhnankovou, tak kdyZ potom tweetla, ze byla v Esce na obé&dé¢, tak jsem

meéla fakt radost.
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Hana Michopulu, Sisters, 25.03.2016

Postupujete p7i online komunikaci za vas podnik v ramci néjaké strategie?

Z4dnou konkrétni vypracovanou strategii socialnich siti jsem neméla, tak jak ji maji tieba jiné konkurenéni
firmy. Méla jsem takové obdobi, ze jsem byla hodné na Twitteru — jako soukroma osoba — tak mi pfislo
logické, Ze mljj byznys, moje dité, bude mit Twitter. Sledovala jsem hodné ucty zahrani¢nich restauraci a

moc se mi to libilo. Timhle zptisobem vzniklo prvni socidlni médium

Takze kdyz to shrnu, vybrala jste si Twitter, protozZe jste se na néem sama pohybovala a znala jste vzory ze

zahranici.

Presné tak. Ale ukazalo se, Ze Twitter je jen mensinové médium, Ze zajimé jen nékoho. Navic tady to pro
restaurace nefunguje tolik, jako venku. Takze jsem logickym vyvojem, i pod vlivem svych mladSich kolegt
tady — Anicky, Lucky, se kterou spolupracujeme -, jsme $li do Facebooku. Facebook je néco, co me totalne

osobné miji, takze Facebook se stal spolecnym dilem mych mladsich kolegii-zaméstnanci.

Takze se o néj nestardte sama.

Pfesné tak.

Kdyz se jeste vratim k Twitteru, rikala jste, Ze tady tolik nefunguje pro restaurace. Miizete vysvétlit proc?
Myslim si, Ze obecné tu... miizu mit ten vybér na Twitteru néjakym zptsobem pohnuty. Ale Twitter

v Cechéch je hodné nastvané médium. Je to GipIné jinak neZ to znam ze zahraniéi. Logicky tu nefunguji
obchodni profily, protoze tam nikde nezapada pozitivni informace o tom, Ze mé n€kdo néjaky novy produkt
nebo dort. Venku to tak funguje naprosto bézné, ze Momofuku ma dnes tohle a zitra konci s timhle. J4 jsem
to takhle zacala d¢lat, ale ta responze byla hrozn¢ mald, protoZze na Twitteru lidé o¢ekavaji informace
jiného razu.

Takze Facebook vidite jako efektivnéjsi a univerzadlnéjsi pro vas jako byznys.

Rozhodné. A tplné stejnym zpisobem jsme se pustili do Instagramu, protoze tu mam hol¢inu, kterd hezky

foti, je blogerka, ta to zacala délat. Tak takhle, takhle vznikla dost spontanné néco jako strategie. Zpétnym

pohledem by se to jako strategie dalo oznacit.
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Nemyslela jsem tim ani néjaky napsany obsahovy plan, spis vyber téch siti s odivodnénim, proc na nich

byt.

No.

Mate svoje osobni profily — jak to délite? Jste opatrnéjsi nebo zapdlenéjsi? Jak resite ,, kolaps kontextii “,

ktery tam mate?

To je hrozné zajimavé. Resim to, ale nemédm ho vyfeseny, nad tim bych se chtéla zamyslet, jako domaci
ukol. M¢la jsem spis kolaps mezi tim, kdy jsem byla novinat, kdy ma €lovek pfirozenym zplisobem
reflektovat realitu, v tom, co se déje, a ja jsem néjakym zpisobem pfisla do uplné jiné spolecenské pozice
Cloveka, ktery je ve sluzebni pozici a nema naprosto zadné pravo otravovat zivot ostatnim informacemi,
které pres né€j prochdzi. Dost mi to chybélo, protoze jsem na to byla zvykla, ptinaset lidem informace, které

vidim.

Mpyslite, Ze jste tim, Ze jste prisla o novinarsky status, ztratila i pravo tento typ informaci sdilet?

Rikala jsem si — napsal by to mij kolega ,,ten a ten®, myslim hospodské. Navic vyjedete zezadu do té
industry, vim stra§né moc zakulisnich drbti. Tfeba kdo si z ¢eho déla a ned¢la, kdo podvadi na danich a
nepodvadi... V mé piivodni profesi bylo naprosto v potadku tyto véci zrcadlit a posilat je dal, ale v té nové
uz ne. To by dokonce bylo naprosto nevkusné. Tohle mi délalo problém, nebo jsem to musela v sob¢
néjakym zplsobem pfetavit.

Mpyslite, Ze na ceském Twitteru mate hodné aktivnich hospodskych?

Ne, myslim, Ze ne. Nebo si toho nejsem védoma. A kdyz, tak uz oznamuji, Ze maji nové jidlo... nékdo Ze by
to hlasné komentoval, to ne. A moc to nechédpu, protoze venku kuchafi jsou na Twitteru. Ale tady lidi jako

kuchafi na Twitteru nejsou. Nedavaji zadny informace.

Mneé to dokonce ptestalo bavit v posledni dob¢. Ptdm se kamarada novinafe — jak tam muizes§ potad byt? A

on fik4, j& tam mam vysledky, ja to musim sledovat.

Jak online komunikace s vasimi fanousky/zdakazniky ovlivnila vyvoj vaseho bistra? Vasich osobnich i

bistra?

Vibec. To nam reflektuji zakaznici offline. Online to nefikaji, nic si nepfeji.
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A v online prostoru nemaji opravdu zadné reakce? Co rikaji o tom podniku?

Nechei, aby to vyznélo $patné, ale ty reakce nejsou nijak relevantni. Tteba daji lajk, feknou ,,bravo* nebo
,,mham* nebo ,,mate to tam moc hezky*. Ale k zddnému informacnimu toku tak nedochazi. Spis to slouzi
k tomu, abychom je jednosmérné informovali o novych vécech. Abychom jim fekli, ze jsme s nimi.
Takze neprobiha zadny konstruktivni dialog?

To ur€ité ne.

Resili jste nékdy néjaké stiznosti, které probéhly online?

Ano, urcité tam dvakrat n€kdo néco zanechal. ,,Ale ten chlebicek byl trochu oschly*. My to vysvétlime
pro¢ — ze tam byl hodinu, Ze moc foukala vitrina. Ale v zasad¢... Ob¢as tam n€kdo napiSe recenzi, ktera je
ale pozitivni. Daji ndm 5 z 5, nebo 4 z 5. K néjaké krizové komunikaci viitbec nedochdzi. Neméam to
rozmyslené... ale je to zajimavé. Zni to trochu blbé&, ale neni tu zas co kritizovat. Hlavné ty problémy
feSime hned na misté. Zakaznici vi, Ze jidlo, pokud by nebylo v potfadku, mohou hned vrétit. Jest¢ me
napada, obvykla negativni reakce je ,,to neni viibec tak uzasny, jak jste fikali*.

Nemusime se bavit jen o vasich profilech. Sledujete recenzni sluzby typu Scuk?

To delam, ale ted’ uz ne. Na zacatku jsem to délala, kdyz se povést podniku teprve formovala. Zajimalo me,

jaké informace ptijdou mezi lidmi.

Brala jste to vazne, jako relevantni sdélent, které bude kolovat v ramci komunity a dal k lidem?

Scuk jsem brala naprosto vadzn€, vzhledem k jeho velké sledovanosti. J4 sama ho povazuji za autoritu a

sledovanost byl pro mé velky diivod ho brat vazné.

Napadaji vas v ceském online prostoru néjaké autority v oblasti, ve které se pohybujete, coz znamend jidlo?

Relevantni online ucty, uzivatelé?

Pro mé osobné? Co oni by fekli o bistru? Co by mé mrzelo? Myslite konkrétni jména? To zni tak

vyhrocené...

Miize to byt i pozitivni.
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Rozhodné Cuketka je pro mé zakladni autorita a vSichni lidé, ktefi v jidle pracuji. Lidé, ktefi jidlo také
berou do ruky a védi, co se za tim skryva, za tim byznysem. Néazory ostatnim jsou dilezité, ale jsou dulezité
pro ostatni. Ty ja sleduju, protoze vim, Ze je sleduji ostatni, ale pro mé osobné tieba takové autority nejsou.

To jsou lidi ze Scuku tieba.

Pak jsou tfeba lidi jako Dlouhan, Sushiqueen, Zufinek, Matesola — lidé, ktefi to kazdy den berou do ruky,
musi si to oddfit a umi si pfedstavit mou praci. Ti, kdyby napsali néco $patného, tak si dovedu pfedstavit,

ze néco Spatné doopravdy je. Zkratka lidé z branze.

Jak vidite foodblogery? Co si myslite o jejich ndzorech? Rozlisujete foodblogery a foodies?

Ja celou tu branzi vnimam trochu problematicky, z jednoho prostého diivodu. Lidi je vnimaji stejn¢ jako
novinafe. Ale novinafi jsou lidé, ktefi maji dand jasna pravidla té prace, n¢jaké limity, néjaké standardy.
Néco se naucili. Naucili se véci zdrojovat, dokazovat. Tohle jsou lidé, kteti zddnou z téchto dovednosti
nemaji a nerespektuji je. To je pro mé& problém. Siii skrytou reklamu. Myslim si, Ze ¢asto je originalita,

napaditost, to co pfinasi... Skoda, kterou ¢asto napachaji, je vétsi nez to, co prindsi.

Berete foodblogery jako producenty obsahu, ktery se komunitou $i¥i stejné, jako ten profesiondlni? Ze je

lidé berou na stejné urovni, jako novinare?

Maji samoziejmée obrovsky vliv a vhimam to problematicky. Moje déti chodily do tfidy s Teri Blitzen,
ktera loni odesla, ale potad jsou s ni v kontaktu. J& vim, jaké je pozadi této takzvané obchodni spoluprace.

Je to neuveftitelné nekontrolované bujeni reklamy, je podle mé velky problém.

A vy jste se ptala, jestli vytvari n&jaky originalni obsah. Popravde feceno, ja to sama teprve studuju.
Nékolik foodblogerti jsem si pfidala na Instagramu, sleduji ten fenomén a snazim se ho pochopit, protoze to
je néco, co vzniklo az po mé éfe. Jsou to nastupci zplisobu, jak jsem komunikovala jidlo ja. Zatim jsem si
v§imla, ze typickym znakem je, Ze ty véci jsou vlastn¢€ obycejné. Foti se michana vajicka s pazitkou. Ja na
to koukdm a snazim se pfijit na to, pro¢ vidim téch 1000 lajki. To se teprve snazim pochopit, poznat a

rozkli¢ovat.

Chtéla jsem vam ale fict k vlivu té foodkomunity. Na zacatku, kdyZ jsme otevirali, tak jsem o tom mluvila
hodné¢ s TomaSem KarpiSkem, ktery mél zrovna néjaké Cerstvé zazitky z Ameriky, kde mél PR agenturu,
ktera mu vysvétlila, jak to vSechno funguje s t€émi foodies a food komunitou, jak s nimi navazat kontakt, jak
je to nesmirné dulezité. Byla jsem Cerstvé pod vlivem téchto informaci, fikala jsem si, to by bylo super,

kdyby se nam podafilo s tou food komunitou komunikovat. Bylo vidét, Ze jsme se na né néjak zaméfili —
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ale ne chladnokrevné v ramci néjaké strategie, byli to lidé, které jsem rada sledovala na Twitteru — pak bylo

logické, Ze na n& zaméfime ten produkt. Ze jim pfinesu informaci o tom bistru.

Bylo zajimavé, Ze zatimco jiné podniky maji ten nab&h pomaly, tak my jsme tu od prvniho dne méli stra§né
moc lidi. Bylo to ale vlastné jenom urc¢ity mikroprostiedi. J4 jsem je i poznavala. Byli to lidi z toho Scuku,
Cuketka, Copywriterka, Katka Zvykacka, Ondfej Lipar... zamifil sem cely ten roj, ale jsou to lidi, ktef
vlastné malokdy zakotvi nadlouho, ale sleduji to déni a piesunou se do dalSiho podniku, takze ta vina se
piehnala a dnes sem chodi jen cast z téchto lidi. Ale ja se chovam tplné€ stejn€. Nikam nechodim vérng,
maximalné do dvou podnikil a litdm potad po novych, takZe to chapu. Teprve potom sem zacali chodit...
byly to rizné skupiny riiznych lidi. Tfeba dichodci. Tieba kdyZz vysla recenze v MF DNES, tak sem pfisla

spousta lidi v kozeSinovych Cepicich a zelenych bundach od Vietnamct.

Tim chei fict, Ze na jejich nazoru zalezelo, pfivedli sem né&jaké dalsi lidi, ale neni to tak, Ze by byli schopni
zajistit trvalou naplnénost. Je to mald subkultura, ktera ale nechava docela velkou stopu online. Myslim, Ze

kdyby mi nechali ,,blbou* stopu online, tak by mi zacatek ztizili.

Dnes je normalni, zZe je foodie online a zanechava digitalni stopy ze svych zazitku na Instagramu, na

Twitteru a tak. Sledovali jste to, vvhodnocovali?

Sledovala jsem to, ale je to potad stejné. Tacek se tfemi chlebicky, ,,supr a je to.

Stalo se, ze takovou stopu zachoval bloger nebo youtuber nebo podobna internetova celebrita?

Ano, urcité, ale dohledala jsem to az zpétné€. Nebo mi to feknou kolegyné, podivej, kdo tu nechal lajk. Ale
jestli sem ne€koho pfivedli, to ja uz potom nejsem schopné dosledovat... ale mozna jo, protoze sem chodi
hrozn¢ moc mladych holek. Ale nejde to fict. Zatimco na tom zacatku se to dalo rozpoznat, protoZe jsem ty
lidi znala, a ta navstévnost nebyla tak velkd, aby se to nedalo odsledovat. Ted’ uz to nejde rozpoznat,

dohledat, to jsou jenom domnénky.

Ale mlzu vam fict zajimavou historku, ale nevim, jestli to je zvefejnitelny, jak to funguje. Oslovila me
agentura Czech Tourism, jeji zastoupeni v Americe, které sem do Cech poslalo tii obfi Instagramery, ktefi
se zivi tim, Ze jezdi po turistickych destinacich. Pfijedou, vyfoti véze, daji na to fialovy filtr a maji statisice
lajkii. M¢& fascinuje, Ze ten systém je tak propracovany, Ze to chape i statni agentura. Ze tu budou, tenhle,
tamten a tamten, a objednali jim u nas obcerstveni za 400 korun a to ndm normalné proplatili. Pfekvapil mé
rozsah toho byznysu a Ze nejen, ze to chapou soukromé firmy, a pak i statni instituce. Ale nevi se to jeste,

jak je ten Instagram vlastné pohnuty a otac¢i tou realitou.
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V posledni dobé€ z toho ustupuju jako osoba a je mi to tedy lito, uz tu komunikaci nechavam na té vetejné
Michopulu, coZ je takovy nudny. Davam tam svoji profesi, méné fotek ze soukromi. Resila jsem to

posledni dva mésice, ale rozhodné se mi to pootaci.

Zajima me, jestli jste nékdy vic spolupracovala s blogery apod.?

Ne, viibec.

Nechcete to nebo to nepotiebujete? Nebo to vnimdte jako neetické?

Né&jaké dvé fashionblogerky z Izraele-dvojcata, n&jaké hrozn¢ velké celebrity, mi napsaly, Ze sem pfijedou
a ze ocekavaji konzumaci zdarma. Nastvala jsem se, protoze se mi to nelibi a pfijde mi to jako vydirani. Ja
jsem psala o hezkych vécech vzdy zadarmo nebo za penize toho média. Pfijde mi to neetické, pfesny

piiklad onoho novinaf vs. foodbloger. Tak jsem se naStvala a napsala jsem na to Twitter. Byl to mtj viibec

nejlajkovanéjsi tweet. Jen jsem napsala, jak to vlastné je. Sranda.

Takze abych to uzaviela — nespolupracovala jsem s nimi, protoze ty zplisoby jsou mi prosté€ cizi. A ani do
budoucna to neplanuji. Ale je pravda, ze jak se chystame spolupracovat s Ambiente, tak uz jsem méla
schiizku s jejich marketingovym $éfem — takovy mlady kluk — a ten se na to diva uz trochu jinak. Myslim

si, Ze nés tohle téma cekd. Tusim, Ze oni jsou v tomhle ohledu trochu pokrocilejsi.

Ja si zkratka myslim, Ze to je prosté lez a ze lez mé kratké nohy. Ur€ité jsou pragmatictéjsi majitelé
restauraci, ktefi si feknou, ,,ale co, kdyz to funguje...“ Nefikdm ne, ale fikdm ne placené spolupraci. Stejné
bych si nikdy v Zivoté nenajala reklamni agenturu. Dokonce si myslim, Ze jakdkoliv restaurace, kterd ma
reklamni spot v radiu, je $patnd restaurace. Stejné bych si nenajala ani ,,tajnou* reklamni agenturu. Zkratka
ne.

Nevim, Ambi prosté spolupracuje s Taste of Prague.

Mpyslite si, Ze je to placend spoluprdce? Ze jen jejich prace nesouvisi s s podniky Ambiente?

No nedovedu si pfedstavit, Ze by jen tak sami od sebe... Oni fikali, Ze s nimi spolupracuji. Ale nedovedu si
predstavit, Ze by tak Casto jedli v Esce nebo v Savoyi pfirozenym zpusobem. Myslim, ze to bylo i v jejich

firemnich novinéch, ze to nikdo nepopira.

Jeste me napadlo, jestli se vam stalo, Ze vds nékdo online zminil a nasledné se vam zvysil pocet followerii?
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Cuketka. Na zacatku jsem méla prvnich par dni, co jsem pouzivala Twitter 30 followert. Sedé¢la jsem u

toho a zirala, jak to jelo nahoru. Na Instagramu ani na firemnich profilech nam to tolik nejede.

Vyuzivate treba posty ostatnich opinion lidrit a influencerii ve viastni firemni komunikaci, tj. repostujete je?

Ne, nedélam. V tom mame asi rezervy. Tu repostovaci aplikaci na Instagram mam teprve chvili. Ale je to

dobry napad. Asi se na to zamétim.

Myslite Twitter? Tak rozhodné, tam to délame.

A jaka mate kritéria pro retweet — rozhodujete se podle obsahu sdéleni nebo toho, kdo to tweetoval?

Oboji. Ted tfeba vlastné psal Mark Baker, tak ten... Zaregistrovali jsme néjaky ¢lanek od Eating Prague,

kteti popisovali aktualni trendy v prazské gastronomii. A me to nejdiiv nepfislo tak zajimavé, ale kdyz to

potom psal Mark Baker, tak jsem si fikala, to jo.

Takze jste ho vyhodnotila néjakym zpiisobem jako relevantni osobu?

Ano. J4 si teda myslim, ze moc lidi o ném nevi, kdo to je, ale pro me to bylo dulezity.
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Matous Petran, Dish, 30.3.2016

Jsou tu uz dalsi kategorie influencerii: kromé foodblogerii a foodies i blogerky, fashion blogerky, youtuberi,
kteri se do toho zacinaji michat. Ti chtéji s restauracemi spolupracovat ve stylu ,, prijdu k vam, najim se u
vds, predpokladam, Ze to bude zadarmo a dam to k sobé na blog. *

To jsem nastésti nedostal.

Asi nejste blogersky typ podniku.

Asine. Ale byla tu Shopaholic Nicol, i kdyZ to bylo spi§ ze znamosti, protoze mého kolegy/part’dka bratr je

Jirka Kral. Ten ji sem né&jak dovedl.

Ona vas néjak zminila?

Ona fikala, Ze by chtéla piijit. Ze by chtéla jidlo zadarmo. Ale ja to uplné nesnasim. Ale ptisla nakonec a ja

jsem se na to né&jak potom podival.

A pozoroval jste pak tFeba nariist navstévnosti podniku nebo jiny efekt?

Vibec. Tézko fict. Jestli se ndm vratil ten jediny vloZeny burger, tak asi jo. Nema&m $anci to zméfit.

Je to pravé tézko zmeritelné.

Jsem si jisty, ze existuji podniky, kterym to mize fungovat. Ale tohle neni nas styl.

Vratim se na zacatek — mate profily na Facebooku, Twitteru a na Instagramu. Proc jste si vybrali tyto sité a

jakou pro né mdte strategii?

My kdyz méame, tak ddme. Kdyz nemame, tak neddme. Tak bych to shrnul vzhledem k frekvenci

publikovani pfispévki.

Jinak specifika... Instagram si jede §éfkuchat, do toho mu vitbec nezasahuji ani nekecdm. Kdyz tam chce

néco dat, tak tam néco da.

Facebook si naopak délame my sami. KdyZ se podivame, tak diky té obcasnosti mame dobry dosah,

podivejte se (ukazuje ¢isla na facebookovém profilu restaurace). Kdyz sem dam tfeba né&jaky velikono¢ni
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burger, to je dosah 8 tisic lidi z 12 tisic fanouskd, to véfim, ze je ok. Myslim, Ze kdybych tam kazdy den
néco cpal, tak ten dosah nemam takovy. Jsem s tim ok. NevyuZzivame ani sponzorované posty. To by

muselo byt né¢jaké zasadni sd€leni, co bychom potiebovali, aby se dostalo mezi vSechny.

Proc viastné na téch sitich jste? Nasel by si vas podnik navstévniky sam i bez profilii na socidalnich sitich?

Mam to tak, Zze kdyby nam teklo do bot a snizovala se navs§tévnost, tak mame kam vlézt a vic na tom
makat. Kdyby kSefty spadly, tak bych tam dé€lal néco, co jsem tam piedtim nedé¢lal, néjaky efekt by to

mélo.

Moyslite, Ze to ma obcas efekt, Ze uvedete novy burger na Facebooku a nékdo prijde a Fekne — chci tento

burger, protoze jsem ho vidél na Facebooku?

Ano, urcité. Ale my ted’ délame jinou véc, Ze vyuzivame e-mailové kontakty z nasi rezervacni knihy
Bookio. Za tu dobu, co mame, tu bylo 30 tisic rezervaci a 5 tisic hostli. My ted’ jedeme mailingy. Mame
takovy program na testovani burgerii. Takze ti, co dostanou burger v mailu, to vi jesté o tyden dfiv, nez na

Facebooku. Tam si to otestujeme, ten dosah.

Mpyslite, Ze mdte v mailové databdzi néjakého influencera, ktery treba tyhle informace ,, propalil “ diiv?

My si nikoho nepéstujeme. Madme ambasadory, ale dobrovolné. Fanousci, ktefi nas sami dobrovolné

zmifuji na socialnich sitich. Jsou to hosti, facebookova jména.

Na Twitteru vibec. Jsem na Twitteru od 2007, ale ten mé ted” super nebavi. Ta interakce je tam
superSpatnd. Je nijakd, neda se tam komunikovat, diskutovat. Dfiv mé bavil, protoze se na ném neda
diskutovat, jestli mi rozumite. To, co mé na ném ted’ nebavi, me¢ diiv bavilo (smich). Ale je to tim, Ze se
meénim ja a ne ty sité.

Je v Cesku néjaka specifickad twitterova komunita? Mate na to viastni pohled?

Ani ne, ja tam jdu ted’ jednou za den. Kdyz tam tfi dny nejdu, tak mi ani nechybi. Je to drsné, dnes mam

pfesné na den 9. twitterové narozeniny. Ale nevim, néjak mé ted’ prosté nebavi.

Takze ambasadory mdte spis na Facebooku.

vvvvvv

je pofadi... aniz bychom platili reklamu, tak jsme 68.
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Pak se koukdam na Foursquare, protoze ten je — at’ si kdo chce, co chce, mysli — potad dobry. Ten si taky

vzdy odsleduju.

Pozorujete od rozdéleni na Foursquare a Swarm odliv uzivatelii?

Asi jo. Ale je tu 344 tipt a na Trip Advisoru je 346 recenzi.

Jak monitorujete to, co zazniva na vSech vasich online profilech? Reagujete na online zpétnou vazbu, resite

Jjinejak?

Kdyz je to blby a néco se stalo a je to konkrétni, tak to fe§im. Kdyz ne, schvaln¢ vdm ukazu, co mam na
mysli. Tady nékdo pise ,,Uz k vam nechodim, hrozné jste se zhorsili“. Odpovim ,,Skoda, kdybyste méla

chut’ napsat vic, byli bychom radi“. Jenze odpoveéd’ uz zadna. Viibec uz se tim dal nezabyvam.

Stejné tak ndm chodily do mailu stiZnosti, varovani, Ze to dotdhnou na socialni sité, Ze jim bylo blbé. A
kdyz jsem se snazil zjistit vic — jako detaily, kdy tu byli, co méli atd. — tak byly odpovédi hrozné divné. To
je, jako kdyz jdete do Bati vratit boty, a neméla byste ani boty, ani ¢tenku, ani krabici od bot, ani nevite,
jak ty boty vypadaly a jestli jste si je vliibec kupovala. Tak takhle bych to pfirovnal. Jen za letoSek to bylo
3-4 pokusy. Cekali podle mé& pozvani ve stylu ,,pfijd’te viichni zadarmo®, ale to nejde, musime fungovat

néjak normalné.

Jeste vam ukazu na Trip Advisoru né€jakou z té€ch jednohveézdickovych recenzi. Z 346 reviews 300 zminuje,

ze musite mit rezervaci. A tady davé jednu hvézdicku, protoze neméli rezervaci. Tak co ja s tim?

Musel jsem zrusit i e-mail na strankdach, protoze i kdyz tam bylo vyslovené napsano — neslouZzi k rezervaci
— tak lidi stejné psali. Jedeme rezervace jen ptes Bookio nebo telefonem. Je to blaznivé. Lidé si délaji

rezervace pies Yelp, na Facebooku, na Instagramu, to potom nejde uhlidat.

Takze Bookio funguje perfektné — oni hodnoti navstévu zpétn€ mailem. Musim zaklepat, funguje to
perfektné. Personal vi, Ze i kdyZ tu nejsem, mam Sanci se to dozveédét, takze kdyz je problém, feknou mi to
radsi rovnou sami. Kdyz je tu n¢jaky Spatny feedback, snazim se s lidmi spojit a zjistit co a jak. Tohle je

pro mé dulezité, protoze tu ti lidé redln€ byli.

Jeste se koukdm na Restu. Kazdé rano mi posilaji upozornéni, jestli mame nové upozornéni. Clovék

reaguje a omluvi se ptipadné. To je tak v§echno, co sleduji.

Koukate i na Scuk?
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Scuk je mrtvola, bohuZzel. Koukal jsem se, to vite, ze jo. Ale tohle neodpovida vibec (ukazuje na ivodni
text)... to me $tve, protoze to vliibec nesedi. A jinak posledni recenze je pfed rokem. Jinak dva roky, tfi
roky, celkem 7 recenzi. Ted’ to neberu ani jako majitel hospody, ale jako uzivatel. Je to pro me uplné

k nicemu.

Jeste kdyz to fungovalo, tak vidél jste v tom néjaké vyhodné atributy?

Nikdy mi to nepfislo, ze by to fungovalo. Ten start byl takovy... vybrany podniky. Asi chépu, jak to Martin
myslel, ale jelo to upln¢ jinudy. Chtél tam mit provéfené recenzenty, ale kolikrat je lepsi nechat to vSem,
aby si sbirali svoje karmy. I na CSFD nemate jen n&jaké uzivatele.

Jeste me napada k monitoringu na Facebooku, Twitteru a Instagramu — stalo se vam, Ze tu byla nékdy
néjakad vyznamna osobnost z foodie scény, kterda vam néco pozitivniho nebo negativniho zminila a vy jste

tomu prikladal vétsi pozornost?

Tteba na zacatku tu byl DJ Wich — znate ho? Tak ten si nas vylozen¢ neoblibil. Ja jeho od té doby

samoziejme taky.

Pro mé tfeba Brewsta (CzechPlease) - kdyz on pfijde k nam, to si hlidam.

Pak si kontroluji na Instagramu podle lokace. KdyzZ je tu Jirka Kral, tak to mélo spoustu lajki. Byli tu i

Johnny Machette a Teri Blitzen. Tohle si hlidam, to je prima.

Ja ty lidi kolikrat nikdy ani nezndm, ale vS§imnu si té€ch lajka a feknu si ,,ty blaho®. Uz jsem jina generace —
pfed dvéma tydny tu byl v patek na jidle americky velvyslanec s izraelskym. Tak to je pro mé tfeba
zajimavé.

Tyhle décka, a ted’ to nemyslim viibec blbé... ale kdyby napsaly, tyjo tam to hrozny, tak to by zabolelo.

A nepozorovali jste nékdy po téhle prominentnich a onlinové zdokumentovanych navstévach priliv nové

skupiny zakaznikii nebo narust fanouskii na vasich profilech?
Ted vlastné tikal ten Michal na Instagramu, ze ted’ jsme méli néjakych 337, Ze to bylo na konto néceho...

ale ja to moc nedélam, tyhle analyzy. Ale jak fikdm, to jde vSechno ruku v ruce, kSefty jsou a pfes obéd a

vecer jsme obsazeni, nemam néjak potiebu do toho Slapat.
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Maji lidé tendenci spojovat nebo zameénovat vas osobni profil s firemnim?

Jo, furt. Ja se to snazim dost striktné oddélovat. Ale at’ tam dam cokoliv, tak hned ,.to je né¢jakej novej

burger?*“. Mam uz toho trochu dost, ale zaroven to je piijemné.

Je mezi lidmi, co online piSou o jidle, nékdo, koho respektujete?

Maém réad Florentynu, ale tu zndm dlouho a d¢€lali jsme spolu. Cuketku asi taky, ale ten si jede potad svoje —

tady i kdyz Zeman a Cifani kuji pikle, tak si jede hragky na zahradce. Ale nemyslim to zle, to je stalice.

Ale foodblogeti jsou pro mé velka neznama. My s kolegou ¢teme takové to pro nds a to tady ned¢la nikdo.

Nemtizu jit na foodblog, kde mé uci vafit svickovou, krupicové noky do polivky nebo kohouta na ving.

Mg¢ zajima SeriousEats a podobné&. Spi§ profesionalni zdroje pro inspiraci.

Pro nés je zajimava Kamu, ta nas ma rada.

Jestli mam nékoho opravdu rad, to jsou Taste of Prague. To jsou influencefi, ktefi jsem realn¢ dotdhnou
lidi. Skrz svoje food tours, které potadaji, ale lidi se jich redln¢ ptaji a oni davaji doporuceni. Je to spis

zahranicni klientela. Ale maji od nich taky feedback, jak se jim libilo, takze to je pro nas dobra symbidza.

Jeste Brewsta (CzechPlease), ale ten je spiS na ty expaty. Vylozen¢ se na né ale neorientujeme, je to vidét i

z nasi komunikace na socidlnich sitich, ktera je v ¢estine.

Planujete spolupracovat s témito lidmi a online opinion lidry néjak v budoucnu?

Ne. Ja bych je do téch situaci nerad stavél. A navic, chei zaklepat, ale nemyslim si, Ze to mame zapotiebi.
Clovék mé n&jakou integritu a kdyZ se s nékym spoji, tak by si mél byt sakra jisty, Ze je to v pohodé. Téch
nabidek, abych ja néco doporucil, téch je taky dost. Ja se z toho n¢jak vylzu. Ale zase kdyz n€kam jedu a
kamarad ma penzion, fakt dobry, tak mu délam reklamu, kde miazu. I kdyby n¢kdo potom pfisel, Ze to tam

bylo blby, tak feknu sorry, mé to tam prosté bavi. Abych si to ustal.
Ale tfeba ted’ s reklamou foodblogerti na Prazské feznictvi od BabiSe, to se mi oteviel novy svét. To

Varenisté, Popecenicko... Za a) jsem je viibec neznal, za b) se u m¢ timhle totalné, ale totalné

zdiskreditovali.
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J4& si pamatuju Cuketku a par lidi. A potom, co kdosi udélal Wordpress Sablonu, tak vSichni zacali psat o

jidle.

Koko, Koko jsem né&jak sledoval jesté. Vim o ni. PfiSlo mi pravé docela zajimavé, ze ona méla n¢jaké Sance

si zkusit provoz v La Degu a §la do toho. Je néco jiného psat a néco jiného si to fakt vyzkouset.

.....

rad, sleduju ji, ale moje zaméfeni je uzké. Bavi mé ted’ tieba sous-vide doma a ted’ mam zrovna takové
obdobi a ¢tu si jen o tom. Nebo loni to bylo uzeni. J4 jdu a najdu si néjaké obskurni, deset let
neaktualizované stranky, ale nekoukdm na to, jak to plsobi, ale Cerpam ty informace. Preferuji kvalitu
informaci nad povrchni babovci¢kou. Tim ztracim ¢as. To radsi ¢tu tfeba néco o videohrach. Neziju tim, Ze

bych byl 110 % gastronomie.

Sledujete konkurenci a dalsi lidi z gastronomie na socidlnich sitich?

Moc ne. Kdyz mi to néjak pfifrnkne, tak jo. Se spoustou z téch lidi se zname, takze kdyz se néco fesi, tak si

tfeba zavolame. Ale abych je sledoval, a fikal si ,,jé“, to ne.

Mate tedy pocit, ze je v Cesku néjaka foodie komunita nebo ne?

Asi je, ale s tim se mijime.

Vnimate rozdily mezi foodblogery a foodies?

Jo, foodies mé urc€ité zajimaji vic nez foodblogefi. To jsou lidi, co uz maji néco najedeno, byli se podivat ve

svété, maji néjaké srovnani. Ale aby mi pfiSel a zacal mi do toho kecat, to taky ne (smich).

Vim, ze Ambiente s nimi hodné spolupracuje, provozuje spoustu podnikti. Potiebuji, aby se ty Esky a tak
nastartovaly. Kolikrat jde o §lapani novych cesticek a musi to vyuzit. UZ jen vstupnimi ndklady a
investicemi jsou uplné jinde nez my. A nikdy se nebali cenové politiky. Smazak s bramborem za 240

korun, na to musite mit svym zptsobem koule. Takze to musi prodat.
Zmenili jste nékdy na zdkladé ohlasu online nabidku?
Je to hrozné jednoduchy. VSechny podnéty vnimam. Ale kdyZ se za¢nou mnozit ndzory, ze jsme drazi, tak

pii prvni pfilezitosti zdrazim. O dvacku, o tficet korun. Ale je to proto, Ze sem chodi lidé, ktefi by tu asi

neméli uplné byt. Jsou to tfeba lidé, kteii si na dva dny odpusti jidlo, a maji dojem, ze za téch 300 korun
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bude nasledovat fakt néco. My jsme ale podnik pro lidi, ktefi na to, jestli tu nechaji tfi nebo Ctyfi stovky,
nekoukaji, je jim to fakticky upln€ jedno. Tohle netesi, ale to oceni dobré jidlo. A to si jeSté myslim, ze
jsme sakra levni na to, co nabizime. VSechno se snazime dotahovat a neSetfime na surovinach. NeSulime to.

Ale preferujeme lidi, ktefi to poznaji.

Pripravujete novy podnik. Az se bude bliZit otevieni, jaka bude vase strategie vici online opinion lidrim a

na druhé strané novinarium?

J4 jsem pfemyslel tieba nad témi Taste of Prague. Jen za ty Ctyfi roky, co jsme tady, tak jsem je pozval na
obéd jako podekovani. A nevédéli to az do pfineseni uctu. Ale oni zkratka jsou nas§ partner a jim jsem to

tikal: ,,Diky moc a kdyZ bude néco nového, tak budete prvni, kdo se o tom dozvi.*

Ale ja bych spis chtél uplné embargo. Je pak hrozny tlak, zv1ast’ na nas. Soft opening je dnes nutnost.
Protoze jsou hosti, jaci jsou. Strasné malo lidi ma né&jaké uznani nebo viibec nevédi, co to znamena oteviit
restauraci. A vy si miZete vS§echno mésic pfipravovat — sklenicky tady, pullitry tady, otvirdk tady — ale
otevfe se a vy najednou nevite, kde co mate. Ty ¢innosti nejsou zautomatizované, néco se stane s kasou.
Kvalita téch véci, co jdou z kuchyné, je tak na 30 % toho, co chcete nékdy za mésic. Ale je to normalni.
Jenze lidi neleni a napiSou recenzi. My méli prvni recenzi pil hodiny po otevieni a jako nic moc. Hrozné

mé to mrzelo, zadné slitovani.

Moyslite, Ze kdyby nebyly socidlni média takhle ,,na dosah“ a rozsifena, tohle by se nedélo?

Myslim, Ze by to urcité bylo jinak. Je to velka sila. Ale jak fikam, pro nds je to super. Nemusime pfemyslet,
kolik ddme do marketingu a miizeme se vénovat tomu, co déldme a ten marketing za nas ud¢laji hosti.
Kdyz socialni sité nebyly, fekl to host péti znamym. Ted’, kdyZ si mysli, Ze je to tady super, dozvi se to tisic
lidi. TakZe nikoho nevyvySuji ani nepodcetiuji, protoze kam az se to mize dostat zminka od jednoho

¢lovéka...

Myslim si ale, Ze zapojovani foodblogerti a online influencert se nas ani jiné burgerové konkurence, jako

v

nemyslim zle. Ted’ je v modé raw a veganska kuchyné, tak mi ta symbioéza pfijde vétsi. Tak bych to bral,

tam to dava veétsi smysl.
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Lenka Sehnalova, Farmaiské trhy Jirak a Naplavka, 1.4.2016

Vnimate trhy jako gastronomicky byznys?

Trhy funguji tak, Ze my v podstaté pronajimadme mista podnikiim a farmaiim, jak napovida nazev. Kdyz se
bavime o foodies a restauracich, napadly mé ty podniky jako prvni. ProtoZe jsme ve mésté a na Néaplavce
lidi travi pomalu celé dopoledne, tak je logické, ze se k tomu pfidaji restaurace z okoli a doplni trh tak, aby
tam lidé mohli pfijemné stravit den. My pronajimame ta mista, ale jsou to pravé restaurace, které vytvari

atmosféru.

Jaka je forma vasi organizace?

Nase organizace je neziskovka — co vydélame, musime dat zpét do organizace a rozvoje té mySlenky a
samotnych dvou trhil, které ted’ mame. Jsme radi, ze uzivime i néjakeé lidi, které pro ni mohou pracovat,

napiiklad manazerky trhi a dalsi lidi.

Jaka je vase komunikacni strategie? Jaké plni cile?

My podporujeme malé rodinné podniky, at’ uz to jsou farmati nebo restaurace. Prvotné podporujeme ¢eské
zemédéElstvi, protoze chceme, aby se tu péstovaly plodiny, které lidé budou jist, misto aby se dovazely. Je
hodné rodin, které jezdi na farmarské trhy a vénuji se té ¢innosti diky tomu, ze maji odbyt tady. Nemusi to
vozit nikam do velkoskladu, ale prodaji to tady. Pro zdkazniky je obrovska pfidana hodnota v tom, Ze se

s farmati potkaji a mohou se jich sami zeptat, jak péstuji. To je moznost, kterou v supermarketu nemate,

tam nakupujete anonymné.

Jak do téchto cilii zapadaji socidlni sité — jaké pri komunikaci vyuzivate a proc?

Mame Facebook. Je to proto, Ze se tam vejde hodn¢ informaci a mohou se tam davat fotky, protoze
potfebujeme sdélit hodn¢ informaci. Kazdy trzni den je tu hodné rliznych komodit, které si lidi mohou

koupit. Facebook je pro nés skvély.

Ted’ po sedmi letech mame Instagram. Pfijde ndm dobry v tom, ze na ném hlavni roli hraje fotka, které se
na trhu daji délat krasné. Navic to proda tu ur¢itou potravinu nebo cokoliv. Ten produkt je za tim
hmatatelny. Je zajimavy tim, ze se v normalnim obchodu neobjevuje. Uk4dzu vam, co jsem ted’ vyfotila, i
kdyzZ to neni Gplna novinka, ale je to docela zajimavé. Protoze nasi zakaznici jsou lidé, ktefi nemaji
obrovskou zahradu, tak si ale mizou koupit trhaci salat, ktery si mohou doma péstovat v truhliku (ukazuje

fotku na Instagramu).
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Vnimate Instagram jako prirozenou sit’ pro foceni jidla? Jak ho vnimate?

Zalezi na tom, co sledujete. Posledni dva roky tam pozoruji pteménu lidi, co se tyce fitness a

bodybuildingu, foti si ty Speky, co se pordd zmensuji (smich). A pak zivotni styl a jidlo.

Jak se vam davi rozjezd vaseho uctu na Instagramu?

Mame tam i hodné cizincti. My bychom ho stejné casem museli mit, nam se ta instagramova komunita
buduje sama. Lidé sami sdili spoustu obsahu pod geotagem Farmatské trhy. Nam bylo uZz trochu trapné, Ze
ho nemame. Ale hlavni obsah na Instagramu tvoii komunita sama, coz mi pfijde naprosto genialni.
Facebook délame sami, ale Instagram se tvofi sdm. My jsme jen vlastné dodali ucet, na ktery se mohou

odkazovat.

Chcete jeste doplnit néco k tomu Facebooku?

My mame Facebook sedm let. Pfed sedmi lety to vypadalo o dost jinak. Zacinali jsme se skupinou, ale s tou
se neda tolik, kolik potfebujeme. Proto mame stranku, kterou dnes sleduje 36 tisic lidi. Vé&tSina jich je

z Prahy. Myslim si, Ze se nam dafi dobte. Piispévky jsou sledované. Na néco samoziejmé miZete reagovat
a na néco ne. Kdyz dadm tfeba fotku z trhu, tak ty reakce jsou samoziejme pekné. Ale snazime se psatio
trochu kontroverznéjsich tématech, to znamena, jak ministerstvo zemédé€lstvi podporuje Ceské zemédélce,
palmovy olej nebo EET. V roce 2018 by se mély elektronické pokladny tykat i trhi. Tim, Ze jsme ¢leny
Asociace farmarskych trhi, kterou jsme spoluzalozili, tak jsme jesté vic do té politiky, ackoliv chceme byt

samoziejmeé apoliticti.

Takze propagujete trhy a zdrover prosazujete svou vizi a to co je podle vds ,,spravné‘?

Taky. Obcas vypada, Ze to s trhy nesouvisi, ale ono to s ndmi ¢asem souviset bude, tfeba ten palmovy ole;.
Ackoliv pro nas to tak markantni problém nebyl, protoze vSichni ho ve vyrob¢ tolik nepouzivaji. Sklizeno
na to reagovalo taky, ale ti se rozhodli, Ze to vymyti Gplné. My jsme to m¢li jednodussi v tom, ze se to
tykalo tfeba jen péti lidi a z toho byla na palmovém oleji produkce zalozena jen z €asti. Po dohodé¢ s nami
se rozhodli, Ze to zboZi sem vozit nebudou nebo ho nahradi, coz mé tedy velmi ptijemné piekvapilo. Jsme

na jedné lodi.

Jak ve vasi komunikaci vyuzivdte, Ze na trzich prodavaji lidé/podniky, které maji viastni profily na

socidlnich sitich a produkuji na nich viastni obsah?
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Dospéli jsme do faze, kdy veskery obsah tvofime sami, protoze tim nikoho nezvyhodiiujeme. Nékteré
stanky profil maji, jiné ne. Ostatni profily nelinkujeme, nékdo by mohl protestovat — nas jste nelinkli, ndm

to vadi. Je to trochu slozité. Neradi bychom nékoho diskriminovali.

Jak monitorujete, co se o vas zminuje v online prostoru na socidlnich médiich? Jak je pro vads zpétna vazba

dulezita, vyhodnocujete ji?

Délame si monitoring sami nebo jak se k ndm donese. J4 sleduji foodblogery, jako je Cuketka a dalsi lidé.
Dam ptiklad: kdyz Cuketka zvetejnil vyzvu, ze shani jarni houby, tak jsem ho propojila s lidmi, ktefi je tu
prodavaji. Tim podpofim ty prodejce. Hrozné radi takhle spolupracujeme, protoze se ndm to zda pro ob&

strany ohromn¢ vyhodné. Je to rozvoj Cuketky, Karolin¢ina medu i nas.

Mame na webu tlacitko, které propojuje Facebook v komentatich. To znamen4, Ze u stranky na webu
mohou komentovat lidé pod svym facebookovym profilem, ale na nasi facebookové strance se to uz
nezobrazuje. Zajimavé je, Ze na naSich webovkach se ptaji vécné a napisou, ze se jim néco stalo a co s tim
delat. Obcas nam pisSou, Ze koupili néco Spatného v Hradci a co s tim d€lat, i kdyz s tim nemame nic
spole¢ného. Nase stranky se jmenuji Farmarsketrziste.cz, takze chapu, ze v tom maji docela zmatek

(smich).

Co se tyce naseho profilu na Facebooku, zvykli si psat hodné do zprav. Zitra se bézi ptilmaraton, tak se
hodné ptaji, jestli se zitra trh na Néaplavce viibec koné. Do zprav piSou ted’ vic, nez na zed'. Je to to

zajimavé, jak se to vyviji. Dfiv ndm zpravy moc nepsali.

Kdyz nam nékdo piSe na Instagramu, tak podle hashtagu nebo geotagu to zjistime. Ale mame ho teprve 14

dni.

Presunula bych se k opinion lidrim. Zminila jste Cuketku, ale napadaji vas dalsi jména lidi, kteri jsou pro

Farmarské trhy online néjakym zpiisobem relevantni?

Piijde mi dobra Maskrtnica, s tou jsme si chvili psaly u postu s palmovym olejem. Sla do hloubky. Na
Farmafském trhu na Jifdku a na Naplavce je 90 % jidla, 10 % stanki mize byt nepotravinové véci, jako
tteba mydla. VéEtsinou tam jsou v zimé, kdyz jsou vanocni trhy, protoZe je méné sezénni zemédélské
produkce. Fanousci ndm zacali psat, jako jidlo dobry, ale co tfeba svicky a mydla. To pro nas nebyla
priorita. Chtéli jsme vyndat palmovy olej z jidla. Ona pravé doporucovala néjakou sle¢nu, ktera vyrabi

mydla a kosmetiku a popisuje, jak je palmovy olej v jidlech pouzivan a jak €asto. Byla vécna.
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Cuketka je taky, ale uz dlouho se to nestalo... hodn¢ se ptesunul na sviij web, kde funguje jako Scuk. Dava
spokojené navstévy, komentuje. Ptijde mi, ze Scuk ted’ né&jak stagnuje, nebo si kazdy jede to svoje. Ptijde

mi, Ze to ted” trochu umftelo.

Monitorujete jeho aktivity, i kdyz uz s vami primo online nekomunikuje?

Ano, protoze ma velice k véci a zajimavé pfispévky. Nemame to jenom tak, Ze jenom co se tyce
farmatskych trha, tak sledujeme. To bychom méli velmi tizky pohled. M¢ osobné zajima, co piSe a on jde
hodn¢ do hloubky véci. D¢la tu praci za ty ostatni lidi, zji§t'uje si véci. Tim myslim lidi, ktefi se vic zajimaji
o0 to, co jedi. Zajima je, co to je GMO a jaké jsou riizné nové studie, jaky ma dopad za chov hovéziho

dobytka.

Jak byste ho tedy oznacila — jako odbornika, foodblogera nebo foodieho?

Rekla bych, Ze foodbloger by pro n&j bylo mélo. Zaprvé tim Zije, ale jde i mnohem dal, neZ e si uvafi
jidlo, vyfoti jidlo a publikuje recept. CozZ je pro mé mnohem zajimavejsi. Foodblogert, kteti uvaii a krasné
vyfoti jidlo, jsou tisice. Cuketka jde i do trochu rypavych témat, je trochu jedovaty, ale to je v potadku. Libi

se mi, co déla. Ale nemam pro né&j tplné Skatulku.

Zminovala jste taky Maskrtnici. Napadaji vds dalsi pro vds néjak relevantni foodie osobnosti?

Jako vylozeny vizionaf mé& nenapada uz nikdo.

Zajima mé Siroky okruh problematiky — co se tyce Setrné spotieby, ceského zemédelstvi atd., ale vétSinou
informace ¢erpam ze zahrani¢i. V Ceské republice mé& nenapada nikdo stejny jako Cuketka, koho bych

v této oblasti vyzdvihla.

Jesté mé napada, jestli jste nékdy v souvislosti s online personami krizovou komunikaci? Ze byl néjaky

bloger zklamany nebo do vds ,,rypal “?

Nepamatuju si, ze by se néco takového stalo. Musim fict, Ze za t€ch sedm let se ta krizova komunikace
hodn€ zménila. Diiv nam lidé psali, Ze si koupili plesnivou mrkev nebo zkazené maso. Uz jsme je naucili,
ze ten pozadavek preddvame cloveku, které je za to zodpovédny. Zopakuji, Ze my jen pronajimame
prodejni mista lidem. Samoziejmé i s n¢jakym supportem, PR a reklamou. Ale reklamace je na

jednotlivych lidech.
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Pied dvéma lety cht&l IPR piesunout Néplavku za Zelezniéni most. To byl docela ofisek. Netykalo se to
jidla, ale mista, které je pro nés Zivotng dtlezité. Za Zelezniéni most bychom se nevesli a navic tu byly
tlaky, Ze se ta super plocha méla zacit pronajimat na n&jaké akce. Pfitom pfed osmi lety o to misto jeste
nikdo nezavadil, tak se naucili lidé chodit az na trhy. Udé&lali jsme petici a zalozili jsme zv1astni
facebookovou stranku. To bych zpétn€ uz asi nedé€lala. M¢li jsme to ,,jet™ na nasi hlavni strance. V té dobé
jesteé nebyl moc ptijemny spravce Naplavky, ktery se ndm to snazil zavafit. Byla to takovéa politicko-

pravnické otazka.

Bohuzel je tu takova véc — a to je i naSe chyba — ze si spoustu lidi mysli, Ze jsme provozovatel vSech trhii
v Praze nebo v Ceské republice. Je to takova medvédi sluzba. Ten nazor je vétsinou hezky, ale v tomhle
mame trochu problém. To znamen4, Ze nékdo néco ne¢kde koupi a neni to v potadku, tak jde za tim, co
nejvic komunikuje. A jde i za ndmi. MlZe nam udélat i negativni obraz, ale nevnimam to tak. Pofad mi

ptijde, ze lidé vétSinou, kdyz slySi farmarské trhy, tak se hodné chvali. Za to jsem rada.

Jednou se stalo, Ze tu byla hlasitd hudba a sté¢Zovala si jedna pani — chapu ji, ma no¢ni sluzby a rano ji
nékdo fve pod okny — ale my se o Jifdk délime s Prahou 3, ktera tu pofada akce, se kterymi my nemame nic

spole¢ného. Zase si to ale spoji s ndmi.

A pomohla vam nékdy naopak pozitivni zminka od néjaké online persony?

Na nic pozitivniho konkrétniho si taky nevzpomindm, Ze by tfeba Pohlreich néco fekl. Cuketka chodi
hodné€ na Jitdk a na Néplavku a myslim, ze ho to bavi. Ale neni to tak, Ze by napsal ,,dnes jsem byl na
Jitédku, bylo to super, jdéte tam*. Kdyz to vidim na Instagramu, tak m¢ to ale hieje u srdce. Je vidét, ze lidi
tam radi chodi, sami od sebe, sami od sebe postuji fotky. Délam PR jeste jedné kavarné a v jejich pfipadé to

tak zdaleka neni. Je to skvely. Sem chodi 5 tisic lidi denné.

Jeste me napada. Kdysi jsme tu méli jednu kauzu, byla tedy novinaiskd, hodné se rozmazavala. Je to
nékolik let. Novinafi z deniku Metro nakoupili v Albertu bylinky, postavili se na kraj trhu, méli na sobé
jeste slamaky a kosile — jakoze jsou ti ,,farmafi“ — a prodéavali bylinky. Bohuzel ten den doslo shodou
okolnosti k nasemu selhéani, protoze tam byl zastupce spravce, ktery nikdy nechodi do konfliktu, Ze by je

vyhodil. Takze to byla takova kauza, za kterou jsme ale pfijali plnou zodpovédnost.

Stejné si myslim, Ze nez aby byla zprava, ze Sel na trh Karel Gott a koupil tam to a to, udéld mnohem vic,

ze tam chodi tisice lidi a vyfoti si tfeba dort a to sdili.

Spolupracovali jste nékdy s néjakymi online opinion lidry p7i propagaci trhu?
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Zalozili jsme Klub farméiskych trhli a v rdmci toho jsme oslovili n€kolik foodblogerq, jestli by pro nés
nechtéli psat a podilet se na té facebookové strance. Jsou to Kitchen Story a Zrzka v kuchyni. Sdileji tam
recepty a tak, ale je to prosté.... Maji svou préci, takze se tomu nemohou tolik vénovat. Bereme si velka

sousta, takZe to potom nestthame.

Chtéli jsme ten klub podporovat. Vybrali jsme je proto, Ze tu bydli a chodi sem. Takze vaii obcas ze
surovin na trhu, ale neni to upln¢ propojené, ze dnes koupili mrkev na Jifdku s hashtagem #Jifak. Nam to

ale primarn¢ nevadi.

Hodné¢ jsme spolupracovali s Koko, kterd byla tak pfed dvéma lety hodné€ sledovana diky svému blogu
Menu domd. U ni bylo tézké, Ze se vé€novala své knize a uz ji nezbyvalo moc ¢asu na nas. Domlouvali jsme
se na né&jakych receptech. Byla tu na bylinkovych slavnostech, my jsme ji vyfotili, ona pak z toho néco

uvafila.
Ze bychom ale méli tieba deset foodblogerii na spolupraci, Ze by pro nas vafili, a dotéhli jsme to medidlng

nejlépe do konce, tomu by se musel vénovat jeden clovék sam. J4 mam na starosti jest€¢ PR né€kolika

slavnosti, takze jsem rada, Ze to tady takhle funguje. Vim, ze by to mohlo byt jesté stokrat lepsi.
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Lori Wyant Selby, The Tavern a U Kureld, 1.4.2015

Are you personally responsible for administrating you social media profiles?

Yes. I am posting on Facebook and Twitter.

Do you use any other social networking sites or social media?

We don’t. I understand Instagram is huge now, but we get great response from Facebook and Twitter, so

that keeps me busy enough.

Why did you choose these to sites?

Well, Dean and I started a thing called Lokal Burger back in 2010 and it was the easiest way for us to get
the word around — where are we going to be next and what are we serving. We were both on Facebook and
Twitter and it was great to let people know at last minute where are we going to be or if there are any

changes.

We got quite a following on our Lokél Burger profiles, so when we started The Tavern, we automatically
took that following with us and it was a great way of letting people know what we are up to and get the

word out. I wasn’t using Twitter before that, but now I think it’s essential.

Back when you were Lokal Burger, were social media the main marketing tool you where using?

Pretty much. It was both this and word-of-mouth. We needed to get the word out as much as possible. The
other aspect is that a lot of people who live in this neighbourhood knew about us, cause we were always
doing stuff here. So it was them, their friends, friends of friends or people passing on the street — hey,
what’s going on here? So we really worked hand in hand. The word of mouth thing for the neigbourhood
was perfect. Also being present at the public events here, such as Farmer’s market or Cyklozvonéni down

of Bofivojova — that sort of also worked with the social networking as a real local thing.

Do you see some differences in using Facebook and Twitter? Audience or communication style-wise?

I do. I tend to post events that are coming maybe a week ahead on Facebook. Twitter is more immediate so

I usually weigh to post things more immediately on Twitter, like the day before. Then it gets retweeted,
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favorited or whatever — it’s more of a rapid response. People are like ,,that’s what is going on, I want to go

there!*

Facebook is great, it is more like a of notice board. It’s like — this is coming up. I can create events ahead of
time so people can make plans. So I think they work on different levels, but both Facebook and Twitter

work very effectively together.

Do you think both of your profiles were essential in landing, introducing both The Tavern and U Kurelu?
Oh absolutely, it was great. A lot of people were sharing them on their pages and so on.

My parents had a small business in States. I remember choosing them very carefully their ad in the
newspaper — choosing the right day, the color, so on. The best thing about this, is that it is free. You don’t
have to advertise, it’s so efficient. We feel like we are hitting the target market that we want to hit through
Facebook and Twtter. So for us using money on other advertising would not really be worth it.

Do you monitor any mentions of both of your businesses in the online environment?

If people mentions us directly on Facebook or on Twitter, we see it. When I was starting The Tavern [ was
always searching what they were saying, but I don’t have so much time to do that anymore. In the
beginning we were a lot more nervous about what people were saying. Now our attitude is like — if people
like us, they will come. We are doing the best we can.

Some of the negative feedback we get, we learn from it. Other times it upsets us, we don’t feel it is
completely justified. So for us to search constantly what everybody else is saying isn’t really that
productive.

If someone mentions you directly, you see it and acknowledge it or...?

It depends on what is said. If it is something that needs response, we always respond. If it is just some kind

of a mention, not always.

So is the feedback you get from your customers online valuable?

I would say that overall, we have learned to take it with a grain of salt. You have to remove yourself a little

bit in order to stay operational and function. We have been able to identify certain weaknessess in things

like — when we first opened here, it was very very slow. We only had two waiters at a time. But after the
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feedback we immediately started thinking about bringing more waiters on — so now we have six. I am not

here all the time, so we don’t always see it.

For me, the most productive thing is when somebody writes me an e-mail directly. I can respond to that
directly. If I get some rant online, then I go to my waiters and ask them what happened. I usually

investigate internally and find out.

The e-mail is great but I think a lot of people sort of hide behind their social personas sometimes, if they
want to vent. They might be overly negative rather than to say it to my face. Of course we want to know,
what people think, but I prefer when somebody speaks to me, directly, than post something randomly.

Do you have some cases of crisis communication on your profiles?

Fortunately, not yet. No. But if there were to be something like that, I don’t know, it would depend on the

source, on what exactly happened. But we have never been in that position so far.

You have mentioned the sources — are there some you value more or pay more attention to?

You can tell when a person is just flat out crazy, it’s pretty obvious. We’ve had a couple of things removed

from Facebook, when they used profanities, racial slurs, or stuff like that. But if a person is reasonable and

has a valuable input, you can tell.

Are you looking at their number of followers or friends, is it a sign of influence for you?

Probably at the beginning I looked at that stuff more crucially, but at this point no, I don’t really pay much

attention.

For me, it is more like — here is what we are doing, what specials we have. I also like to promote what is
going on internally. If our cooks are having a good time in the kitchen, I’'m gonna post a photo. We just go
tour little bench going out there and people who work here sit down and take a picture. Maybe that people

who walk in the door have seen their faces on Facebook already and are more familiar.

So you are using your social media profiles to promote what you are serving, you are introducing your

team and in general, it is advertising.

In general, yes. But a lot of good stuff is going. The Zemsky Pivovar is having a beer fest and we have a

stand there, so I tweeted about that and put it on Facebook. We love the guys at Zemsky, so that’s why. We
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also try to support people the beermakers we take beer from, such as MaleSov. It’s great for me to be able

to retweet and promote it for them as well. I am supporting our partners like that.

Are you familiar with the Czech foodblogging scene?

We follow Mr Cuketka. And.... gosh, all sorts of Czech food stuff.

There is a woman called Prague Beer Garden and she is really focused on beer and stuff.

I always look on what is going on in town, it is really interesting to see, what is opening up and what is

going on, but generally, I don’t have any specific people in mind.

Where are you looking for this kind of information?

On Twitter. We follow sites like Eater, Bon appétit and SeriousEats and Grub Street and all these things.
They talk about the newest trends and what is going on in LA, London and New York. I actually follow
that a little bit closely. But I like to see what is going on here.

You are turning more to journalist kinds of sources on the US sites?

I watch those foodtrends and for here, I would say. I mean that Mr Cuketka is always saying that this is

open, this is happening, he is probably for us the most important one to keep an eye on.

Do you remember some other names?

No (laughs). I can look through my Twitter feed here.

Are you familiar with Brewsta and his burger list?

Yeah. We actually know him. But again, he’s one guy. He’s got his opinion and he likes a certain type of

burgers. But he comes here all the time, he’s at The Tavern all the time.

Can you think of one time that somebody influential mentioned you and it helped you positively? For

example more people came or asked for this exact type of burger.

In the very beginning, it was essential for The Tavern. Especially for our Czech clientele, Cuketka

supported us. Brewsta didn’t really help, because we were already known in the expat scene.
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Hospodafské noviny wrote an article about The Tavern. That was huge, that really brought more people in
than anything. It introduced Czech people to us. The expat scene is very small and everyone knows what is
going on with expats in this town. But we always wanted our restaurant to be Czech — we have almost all

Czech servers and kitchen. Now, it is probably 80 percent Czech to 20 percent foreigners customers. In the

beginning it was 50 50. So everytime any Czech blogger mentioned us, we were grateful.

Can you think of a similar online event of similar magnitude such as Hospodarské noviny review?

Well, as soon as we have opened here, Mr Cuketka started to follow us. And we were like ,,great”, cause
we knew he had many many followers. He posted about it and that was really awesome, because that
introduces us to a community that we wouldn’t normally pay attention to us.
Have you ever had some bad experience with Czech bloggers?

Of course, there are all sorts of tweets and things, that they weren’t happy or something. But this is the 5th
year of The Tavern and we got a big thicker skin about that. Bloggers, that’s what they do, they have to
write about something.
Do you respect bloggers and their contribution to the food business?

I think they are given a little too much power. That’s my opinion. For the fact that the vast majority have no
credentials at all other that ,,I don’t like this or that®, that’s fine, but lot of them have a sort of cult
following. I am a little sceptical about the whole blogger cult thing. But I think it’s fine for people to have
an opinion and write about it. It’s just about the next level when everybody is looking at one person like,
they know better.
Do you think it is specific for the Czech blogosphere?

I think it is everywhere. I grew up pre-internet. Then I came here and little by little this whole scene was
created. It is still kind of new in a way. It will be interesting what happens in the next 5 or 10 years, with
the foodblogging scene. If it’s going away...

How do you define the blogging power?

I am not scared anymore. In the very beginning, we were very nervous about anything negative. But I think

the most important thing is being proud of doing what we are doing and have our staff proud. When people
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come in, they might have read something negative. But we are going to make sure they don’t have a

negative experience. It is about what happens when they walk into the restaurant.

Would you respect more an opinion of a food business owner?

It’s tricky. A professional chef, I don’t think it is ethical for them to be a blogger. I think it is a conflict of

interest.

Everybody has experience with restaurants, because everybody goes there. But it is really hard for people

to understand, what it is like to run a restaurant.

Food professionals have better understanding of what is behind the scenes and have better ability to judge

what is going on.

Do you have any experience with paid blogging reviews and social media posts?

We’ve had it with a couple... these are people that promote food profesionally with online sites. They

always want to sell us something.

And a couple of times in the past people said — we will write an article about you if you feed our editorial

team. But I don’t remember specifically. We were like, we don’t do do that. Absolutely not.

We also think that that’s little overrated in terms of... You know, there is Foursquare, Zomato, Trip
Advisor, but we don’t think it’s good to ponder to those sites. We don’t have stickers on our door, we don’t
have flyers. We just want the people to come in and have a neutral experience and enjoy themselves and

not feel like ,,post about us, write abous us“. We don’t really go that route.

I know it is a smart business move for the people who are new, to get the word out, but we just don’t do it.
Do you monitor review sites, such as Foursquare, Trip Advisor and such?

Again, in the beginning I did, but probably haven’t seen them know for three or four months. Just because
we are busy now and it is also — I can be having a great day and be proud of our fabulous specials, and then
I look at Trip Advisor (laugh) and might read something that is negative and I can’t help but take it

personally. But I know other restaurant owners who do that, but I don’t think it is productive. I focus more

on what we are doing, watching food that is coming out, talking to our staff and guests.
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Cesky pieklad:

Lori Wyant Selby, The Tavern a U Kureld, 1.4.2015

Jste osobné zodpovédna za administraci profilu vasich restauraci na socidlnich médii?

Ano, publikuji je na Facebooku a na Twitteru,

Pouzivate jiné socialni sité nebo média?

Ne. Vim, Ze je ted’ dost popularni Instagram, ale zatim méme skvélou odezvu z Facebooku a z Twitteru, a

to mi zabira dost ¢asu.

Proc jste si vybrali pravé tyto site?

Mij manzel Dean a ja jsme zacali v roce 2010 s projektem Lokal Burger a socialni sit¢ byly tim
nejjednodusim zplisobem, jak o sobé dat védét, kde budeme s nasim stankem a co budeme servirovat.
Plisobili jsme na Facebooku a na Twitteru a vidéli jsme, Ze jsou skv€lé k zvefejilovani nebo uptesiiovani

informaci na posledni chvili.

Na profilech Lokal Burgeru jsme nasbirali dost followert, takze kdyZ jsme otevirali The Tavern,
automaticky jsme ziskali dost fanouskl i na novych profilech a mohli jsme je tak informovat a nechat je, at’

o nas daji védét dalsim. Predtim jsem Twitter nepouZzivala, ale ted’ si myslim, ze je zdsadni.

Kdyz jste byli jesté Lokadl Burger, predstavovala socidlni média vas hlavni marketingovy ndstroj?

Vlastné ano. Bylo to tohle a potom word-of-mouth. Museli jsme o sob¢ dat nejvic, jak to §lo. Hodné lidi v
téhle Ctvrti o nas uz védélo, protoze jsme vzdy pusobili tady. Byli to oni, jejich ptatelé, pratelé pratel nebo
lidé, ktefi §li kolem, a v§imli si, Ze se néco d&je. Takze to §lo ruku v ruce. Septanda tady v okoli fungovala
skvéle. Taky jsme hodnég i€astnili mistnich akci, jako jsou farmarské trhy na Jitiho z Podébrad nebo
Cyklozvonéni dole na Bofivojov€. V kombinaci se socidlnimi médii jsme se vyprofilovali jako zcela

lokalni zalezitost.

Vidite rozdily v pouzivani Facebooku a Twitteru, at uz jde o komunikacni zvyklosti nebo publikum, které na

nich je?
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Ano. Na Facebooku o naSich akcich informuji tfeba tyden doptedu. Twitter je vic okamzity, takze na
Twitteru informace zvefejiiuji hodné aktudlné, tak den pfedem. Nabira to retweety, oblibena srdicka a tak

dal - odezvu vidim rychleji. Lidé tam reaguji ve stylu "tohle se déje, sem chci jit!"

Facebook je skvély, funguje spis jako nasténka. Podivejte se, co chystaime. Udalosti na ném miizu vytvaret
piedem, aby si na né lidé vysetfili dopiedu ¢as. Myslim tedy, Ze obé sité funguji na jinych Grovnich, ale

jdou skvéle dohromady.

Mpyslite si, Ze profily vasich podnikit The Tavern a U Kurelii na socialnich sitich byly pri jejich spousténi

zasadni?

Absolutné, bylo to skvélé. Lidé je hodné sdileli na vlastnich profilech a tak.

Moji rodi¢e méli ve Statech malou firmu. Dobfe si pamatuji, jak velmi zvazovali kazdy inzerat v novinach.
Bylo nutné vybrat spravny den, barvu a tak dal. Nejlepsi véc na socialnich médiich je fakt, Ze jsou zdarma.
Nemusite na nich ani platit reklamu, jsou velmi efektivni. Mam pocit, Ze s pomoci Facebooku a Twitteru se
dostavame k nasi cilové skupiné. Takze vynakladat dalsi penize na marketing by v nasem piipadé ani
nemélo cenu.

Monitorujete zminky o vasich podnicich v prostredi socidlnich siti a médii?

Pokud nés lidé pfimo zmini na Facebooku nebo na Twitteru, vidime je. Kdyz jsme rozjizdéli The Tavern,
neustale jsem kontrolovala, co fikaji ostatni, ale ted’ na to nemam ¢as. Ze zacatku jsme byli ohledné reakci
mnohem nervéznéjsi. Ted’ si spis fikdme, ze pokud nas lidé maji radi, pfijdou. Délame to nejlepsi, co

umime.

Z negativni zpétné vazby se poucujeme. NEkdy jsme z toho smutni, nemyslime si, Ze je vzdy fér. Neustalé

monitorovani toho, co ostatni fikaji, neni v naSem ptipad¢€ uplné produktivni.

Takze pokud vas nékdo zmini primo, vidite to a berete to na védomi nebo...?

Zalezi na tom, co fika. Jestli to potfebuje odpoveéd’, vzdy odpovim. Ale pokud je to jen zminka, nereaguji

vzdy.

Je online feedback od vasich klientit néjak cenny?
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Kdyz to feknu obecné, naucili jsme se to brat s rezervou. Musite se od toho umét trochu odpoutat, abyste

zustali takfikajic provozuschopni.

Byli jsme diky nému schopni vychytat n¢kolik slabin - tfeba kdyZ jsme otevieli U Kureld, byl tu hrozné
pomaly servis. M¢li jsme tu jen dva ¢iSniky na place. Ale ihned po prvnim feedbacku jsme zacali premyslet

o zapojeni vic lidi na place, takze ted’ mame Sest. Nejsme tu potad, takze takové véci nam mohly unikat.

Pro mé je nejproduktivnéjsi, pokud mi n¢kdo napise pfimo e-mail. Rovnou na néj odpovim. Kdyz narazim
na néjakeé stiznosti online, jdu za personalem a pfeptam se, co se stalo. Takhle to vétSinou vnitiné

vySetfime.

E-mail je skvély, ale myslim si, ze hodné lidi ma tendenci se schovavat za svymi socialnimi profily, kdyz
se jim chce upustit plyn. Mohou byt negativnéjsi, nez kdyby vam to fikali pfimo do obli¢eje. Samoziejmé,
ze chci védét, co si lidé mysli, ale jsem radsi, kdyZz mi to feknou pfimo misto toho, aby to zvefejiiovali

online.

Uz jste nékdy museli prostiednictvim svych profilii uchylit ke krizové komunikaci?

Nastesti jesté ne. Ale kdyby se mélo néco takového stat, zalezelo by na zdroji nebo co piesné by se d€lo.

Nikdy jsme v této pozici nebyli.

Zminila jste zdroje - jsou néjaké, kterym vénujete vic pozornosti?

Zkratka je poznate, jestli je n€kdo blazen, to je jasné. Z Facebooku jsme museli odstranit par véci, protoze
obsahovaly vulgarity, rasové urdzky a takové véci. Ale poznate, pokud je nékdo rozumny a jeho ndzor ma
néjakou vahu.

Je podle vas pocet followerii nebo pratel znakem viivu?

Pii rozjizdéni podnikti to byla véc, které jsem ptikladala vétsi vahu, ale ted’ uz ne.

Za sebe muzu fict, ze socidlni média vyuzivam ve stylu - podivejte se, co délame a jakou specialni nabidku
dnes mame. Rada taky propaguju to, co se d€je uvnitt naseho byznysu. Kdyz maji kuchafti v kuchyni
dobrou naladu, zvefejnim jejich fotku. Ted jsme pted U Kurelil instalovali pult na pivo, tak jsme vyfotili

n4s persondl, jak si ho uzivaji. Rikdm si, ze pak lidé, co k nam jdou, tieba nékoho z personélu poznaji z

fotek na Facebooku a budou jim sympatictéjsi.
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Takze profily na socialnich médiich pouzivate k propagaci toho, co servirujete, predstavujete sviij tym a

délate si tak reklamu.

V zasad¢ ano. Ale déje se spoustu skvélych véci. Zemsky pivovar organizuje pivni festival a budeme tam
mit stanek, takze jsem to dala na Twitter a na Facebook. Méame lidi ze Zemského pivovaru moc radi.
Snazime se podporovat pivovary, odkud bereme pivo, tieba MaleSov. Jsem rada, kdyZ je mizu retweetnout
nebo pro né néco takhle zpropagovat. Podporujeme tak nasSe partnery.

Jste obeznamenda s ceskou foodblogovaci scénou?

Sledujeme Pana Cuketku. A... boze, spoustu ¢eskych véci o jidle.

Jedna Zena s uctem Prague Beer Garden se hodné soustfedi na pivo.

Sleduju to hodné, abych védela, co se déje ve meste, to je hodné zajimavé. Ale v zasad€ me nenapadaji

dalsi specifické ucty.

Kde tyhle informace sledujete?

Na Twitteru. Sledujeme stranky jako Eater, Bon appétit, SeriousEats, Grub Street a tak. PiSou o
nejnovéjsich trendech a o tom, co se déje v LA, Londyné a New Yorku. Takze to sleduju trochu vic. Ale
taky mé& zajima, co se d&je v Praze.

Takze cerpate hlavné z novinarskych zdroju z USA?

Ano, trendy ohledné jidla sleduji tam. Jasng, Cuketka vzdycky piSe o tom, co nového se otevird a co se

vvvvvv

Vzpomenete si na néjaka jina jména?

Ne (smich). Ale miizu si projet sviij Twitter.

Rikd vam néco Brewsta a jeho burgerovy Zebiicek?

Jo, Brewstu zname. Ale zase jde jen o jednoho ¢loveéka. M4 svlij nazor a ma rad urcity styl burgerti. Ale

chodi sem a do The Tavern potad.
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Napada vas nekdo vlivny, jehoz online zminka vam pomohla? Napriklad, Ze jste potom zaregistrovali vice

navstév nebo zdjem o urcity typ burgeru.

Uplné na zagatku to bylo zasadni pro The Tavern. Hlavné Cuketkova podpora, pro nastup Geské klientely.

Brewsta moc nepomohl, protoze mezi expaty se o nas uz védelo.

Hospodarské noviny napsaly o The Tavern recenzi. To bylo velké, to k ndm ptivedlo vic lidi nez cokoliv
jiného. Pfedstavila nés tim c¢eskym zakaznikim. Okruh expatl je dost maly a vSichni vi, co se déje. Ale
vzdy jsme chtéli Eeskou restauraci - témét veskery nas personal jsou Cesi. Ted’ k nam chodi tak 80 procent
Cechii a 20 procent cizincii. Ze za¢atku to bylo 50 na 50. Takze kdykoliv nas zminil Eesky bloger, byli jsme

vdécni.

Napada vas néjakad véc, kterd se prihodila online a méla takovou silu jako recenze v Hospodarskych

novindach?

Kdyz jsme otevieli, Cuketka nas zacal sledovat. Hned jsme si fikali "super", protoze mél spoustu followert.

Napsal o nds a to bylo skvélé, protoze nas predstavil komunité, kterd by nam jinak nevénovala pozornost.

Mate s Ceskymi blogery i Spatnou zkuSenost?

Samoziejmé, objevuji se tweety a tak, Ze se jim néco nelibilo. Ale tohle je uz paty rok, co tohle délame a

ziskali jsme hrosi kiizi. Blogefi zkratka délaji, co délaji, musi o né¢em psat.

Respektujete, Ze mohou gastronomii i néco prinést?

Myslim, Ze maji ptili§ velky vliv. To je mlj ndzor. Na to, Ze vétSina z nich nema jiny kredit kromé
prohlasovani "nelibi se mi tohle a tamto", maji n€ktefi z nich az kultovni nasledovace. Jsem ohledné celého
blogovaciho kultu trochu skepticka. Ale myslim si, ze je v pofadku, pokud maji lidé nazor a pisi o ném. Je
to spi§ v roving, kdy ostatni sleduji jednu osobu.

Mpyslite si, Ze je to specifické pro ceskou blogosféru?

Je to tak vSude, myslim. Vyrustala jsem v preinternetové dob&. Potom jsem se prest€hovala a kousek po
kousku se vytvoftila cela tahle scéna. Je potfad vlastné dost nova. Bude zajimavé sledovat, co se s ni stane za

pet, deset let. Jestli se foodblogovani udrzi....

Jak byste definovala blogerskou moc?
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Uz se ji nebojim. Ze zacatku jsem se byla pfi jakékoliv negativni zmince nervézni. Ale myslim si, ze
nejdilezitéjsi je byt pySny na to, co d€late, a aby na to byli pysSni i vasi zaméstnaci. Lidé, ktefi sem piijdou,

mohli ¢ist néco negativniho. Ale je to o tom, co se stane, kdyZ naSi restauraci navstivi.

Respektujete vic ndzory lidi z branze?

To je slozité. Nemyslim si, Ze je etické, aby byl profesionalni kuchat blogerem. Myslim, Ze to je stfet

z4jmu.

Vsichni maji s restauracemi néjakou zkuSenost, protoze do nich vSichni chodi. Ale uz nechépou, co

vSechno provozovani restaurace obnasi.

Profesionalové tomu rozumi vic tomu, co se déje "za kulisami", a umi Iépe posoudit, co se d&je.

Mate néjakou zkuSenost z placenymi recenzemi a posty na socidlnich sitich?

Péarkrat nam n€kdo napsal... jsou to lid¢, ktefi profesionalné pisou o jidle. Navic ndm chtéji vzdy néco

prodat.

Nekolikrat v minulosti nam nékdo tekl, Ze o nas napise, kdyz zadarmo pohostime jejich redaktory. Ale uz

si nepamatuji, kdo to byl. Ale kategoricky jsme fekli, ze to neudélame, urcité ne.

Taky si myslime, Ze to je trochu pfecenované. Foursquare, Zomato, Trip Advisor. Myslime si, Ze neni
dobré se jimi pfili§ zaobirat. Nemé&me tu ani nalepky nebo letacky na stolech. Chceme, aby sem lidé pfisli a

meéli neutrdlni zazitek a bavili se, aniz by méli pocit "napiSte o nas". Touhle cestou opravdu nejdeme.
) y

Ale vim, Ze je to chytry obchodni tah pro podniky, které jsou nové, aby o sob¢ daly védét. My to ale

zkratka nedélame.

Monitorujete recenzni sluzby, jako je Foursquare, Trip Advisor a dalsi?

Zase - ze zacatku jsme to dé€lali, ale ted’ jsem na né tak tfi, Ctyfi mésice nekoukla. Nemame zkratka moc
Casu a taky - mizu mit skvély den a byt pySné na naSe skvélé menu a pak se podivam na Trip Advisor

(smich) a pfectu si néco negativniho, neubranim se a vezmu si to osobné. Vim, ze dalsi lidi z branze ho
kontroluji, ale nemyslim si, ze je to produktivni. Soustfedim se vic na to, co délame, kontroluji jidlo, co

vychézi z kuchyné, mluvim s personalem a s hosty.
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Michaela Day, Sansho, Maso a kobliha, The Real Meat Society, 6.4.2016

Na jakych socidlnich sitich vase podniky piisobi a proc¢?

Myslim si, Ze je docela té7ké komunikovat v tisku. Komunikace v tisku v Cesku neexistuje. Fundované
novinafe o jidle neznam, je jich hrozn¢ malo. Nebo nezndm, znadm... pro Lidovky kdysi psala Petra
Pospéchova. To je podle me jediny ¢loveék, ktery meé napada. Jinak nevim. Jsou blogefi, ktefi pisi pro
Casopisy, vétsina z nich ale podle mé o jidle nema absolutni paru. Misto toho, aby ud¢lali reportaz, tak do
toho bohuzel davaji své nazory. Clovék, ktery o jidle &te tii roky a mysli si, Ze je foodie, nemize posuzovat

nékoho, kdo v tomto oboru pracuje 30 let a je uznavany na mezinarodni urovni.

Komunikovat ptes média tedy podle mé neni mozné. Jsou zkorumpovana. Apetit je podle me ¢asopis,
ktery chrani zajmy urcitych skupin. A jsou i dalsi publikace, které jsou sponzorované ur¢itou skupinou, o
které se tam musi neustale psat, které ctenafi nedavaji Zadnou informaci, Zddnou reportaz, ktera by tam
m¢ela byt. Podle mé€ miize posuzovat jen profesional, novinaf by se mél drzet reportaze. Coz tu 99,9 %

novinafi pisicich pro tisk nepochopilo.

Jak vnimate Zanr recenze?

Recenze u nés praveé neexistuje. Jsou tu lidi, kteti ji délaji. Ale zvladaji to spis jeden nebo dva. Jak jsem
zminovala, tak Petra Pospéchova a mozn4 jesté Katka Koubova, kterd psala do MF DNES o jidle. To jsou

pravé novinarky.

Novinait je hrozné malo, téch opravdovych. Novinafi, co piSou o jidle, ti podle mé€ vymfeli. A potom je tu
hora blogert, které to bavi, protoZe to nemusi tak moc studovat, jen chodi a ji a tim se stavaji experty.
Tomu pak odpovida ¢eské psani o jidle, které je stra$né, stejn¢ jako uroven Casopist o jidle, ta je otiesna,
jako bychom byli v Rusku. Hlavné to jde formou kopirovani a navic kopirovéani ¢asopisi, které ani nejsou

dobré (smich).

Pfes noviny tedy miizete komunikovat pouze v ptipad¢, Ze jste vlivna skupina a mate je zaplacené.
Piipadné tam musite mit kamarady. Za nami nestoji zddna skupina, v§echno co tu vidite, jsme si zaplatili

z naSich kapes. Proto na ten marketing fakt nemame a ty lidi platit nebudeme. To je nase filozofie.
Sociélni sité jsou podle mée stejné nejlepsim zpiisobem reklamy, navic zadarmo. Musite je samoziejme

umét pouzivat. Nejsme Zzadni velci experti, ale pofad si myslim, Ze jsme si pfes né postavili n¢jaky most

mezi ndmi a naSimi fanousky a klienty. Tak to funguje.
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Vnimam to jako nejCistsi zplisob komunikace s klientem a s lidmi.

Kdyz to shrnu, vidite je jako autonomni prostredi bez prostrednikii?

U téch ,,prostfednik* je n€kolik problémul. Musite se k nim dostat je to otdzka financi. Zakladnim

problémem ale je, Ze tu vasi informaci tam stejn¢ nedaji, néjakym zptsobem to zprzni.

Sleduju to na diskuzi o mase. V tiskovych médiich nejsou zadné informace, které by byly pravdivé a

nemanipulativni. O mase se piSe velice malo, neinformuje se o dopadech na Zivotni prostfedi, farmateni a
velkofarmarteni, co obsahuje... Kdyz pak WHO vyhlési, ze uzeniny jsou pro ¢lovéka Spatné, protoze jsou,
tak se pak ozve vlna Cechi, ktefi to ji od rana do vedera a za¢nou se hadat o tom, jestli ty parky vadi nebo

ne, a to je tak maximum diskuze.

Myslim si tedy, Ze u nas jsou tiSténd média ohledné jidla v otfesném stavu.

Presunu se k socialnim médiim.

Kdyz jsme zacinali, pfed témi péti lety, bylo dilezité mit webovou stranku, kterou vSichni hrozné
zkoumali. Ted si myslim, Ze webova stranka za posledni rok a pll se zménila — lidé pozaduji néco, co je ve

formé jediné stranky, a n&jaké proklikdvani uz nikdo nedéla.

Na Facebooku jsme dlouho nebyli, ja ho osobné nepouzivam a ani neumim pouzivat. Jsem dost
pravdomluvny ¢lovék a bojim se, Ze by mé to mohlo poskodit. Ani ja, ani Paul vlastni facebookovy tcet
nemame, protoze nechceme, aby nam nékdo lezl do soukromi a aby nékdo védél, co si myslim tfeba o

politice. To se k naS§emu byznysu nehodi, nechci otravovat lidi tim, co si myslim a aktivista nejsem.

Webové stranky byly diiv ukazkou byznysu. Postupné se ta iloha webovych stranek proménila. Clovék se
tam podle dnes podiva jen na, co mate na menicku a kdy jste otevieni. Maximalné se podiva jeste na fotky.
Vase historie uz nikoho nezajima. Co lidé dnes chtéji, je Zit s tim ¢lovékem a co je za tim. KdyzZ jste
McDonald’s, tak to nikdo nezkouma. Kdyz jste Ambiente, tak musite komunikovat za restaurace, a pak

maji néjaké vychdzejici hvézdy a ¢asopis a komunikuji jako skupina.

Kdyz jste jako my, tedy postaveni na jedné osobé, tak mdme webovou stranku, kde jsou zéklady, potom je
Facebook. Ten dnes z hlediska byznysu chapeme jako webovou stranku, ale neustale updatovanou. Na

Facebook je dnes napojeno straSné¢ moc lidi a Facebook prodava. Kdyz potfebuju néco rychle prodat nebo
oznamit, ddm to tam. Ten rozsah je tam nejvétsi. Kdyz je to néjaka pecka, tak to dokazu ,,zavirovat® a lidi

to riizn€ sdili a mize se to dostat vSudemozné. Facebook je ale takovy plebs, tak néjak na vSechno.
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Pak je tu Twitter, ktery tu ze zacatku nebyl, ale ted’ je tu ano, ale jsou tam takové twitterovské osobnosti a
osoby. Paul je vyloZzen¢ na Twitter uspéSny v cizin€ a komunikuje tam s témi velkymi §éfkuchafi, Michelin
ho kontaktoval ptes Twitter, rizné ho tam zmifnuji zahrani¢ni ¢asopisy atd. Je skv€ly pro jméno Sansha a
Maso a Kobliha ve svété. KdyzZ o nés tvitne Huffington Post v USA je to ohromna véc, protoze ho sleduje

hrozné moc lidi, potom k ndm chodi do Sansha a do Koblihy hrozné¢ moc lidi.

Opravdu si myslite, Ze nékdo navstivi vas podnik jen na zdkladeé toho, zZe vas retweetne vlivny ucet?

Urcité. Na 100 %. Miize to byt médium nebo osobnost. Kamarad Paula je Scott Collins, majitel
MeatLiquor, velice znamého britského fetézce. Kdyz on fekne, Ze Sansho je naprosto bozské a
neuvéfitelné, tak Paul je takova osobnost, Ze sem foodie pfileti az z Londyna, aby to ochutnali, protoze to

Scott fika.

Instagram bych fekla, Ze je takovy udrzovaci a zvlastni. Tam jsou uz Uplni fanatici do jidla. Je to dost
vyhranéné ve smyslu 0zké skupiny lidi, kterd se poté néjakym zpiisobem zacne navzajem seznamovat. Je
skvely pro inspiraci, mam stra§né¢ moc kamaradi-feznikd po svété. Pres Instagram se kamaradim s fezniky
od Nového Zélandu po Kanadu. TakZze bych fekla, Ze ty socidlni sit¢ jsou inspiracni, slouzi pro komunikaci

mezi profesiondly, ale zalezi, jak kter¢.

Jak vnimate, ze mdte osobni ucet ale zdrover jste majitelkou podniku?

Tteba Paul to méa vedené jako Paul Day-kuchaf. J4 jsem zase Real Meat Society, napsala jsem si tam tedy
Michaela, protoze chci, abych se tam mohla vyjadfit. Ale vedu to tak... na Twitteru jsem udélala dva
komentafe k politice, protoze jsem vidéla néjakou otfesnou véc a n¢jak jsem to komentovala. Hned mi

zacali psat, co si to dovoluji. Byla jsem v Soku, jak na to lidé reaguji. Na Instagramu to nedélam.

V podstaté to mam pod svym jménem, ale s tim, Ze pofad chceme, aby zdkaznici vidéli, ze to, co délame
hlavné€ u masa, je opravdu osobni. Vim, Ze neexistuje jiné feznictvi, kde pfimo nakupuji od farmaia. Vzdy
to jde pfes urcité prekupniky, je to velice namahava véc a nemtiZete se spolehnout na n€koho, kdo by to

nakupoval, pokud nejste majitel.
99 % masa u nas v obchodé pochazi z biofarem, ale my jsme uplné odbourali slovo bio, protoze v Cesku

ma Spatnou reputaci a ani ne vSechno bio roste tak, jak chceme my. My napfiklad prosazujeme zelené

slozky zradla, ur¢ity pohyb a takové véci. Za celou dobu jsme si vytvoftili takovou nasi kvalitu.
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Instagram a Twitter vedu jako osobni, protoze Paul by to nezvladdal a my jsme potiebovali komunikovat
v Cestin€. Za té€ch Ctyti pét let se to vyvinulo tak, ze jsme §li od takového osobné&jsiho Gctu az po tu firmu,
jejiz oblic¢ejem je ten cloveék. To byla néjakd evoluce toho, co lidé nejradsi slysi. Byt s tim ¢lovékem

v kontaktu, vidét jaké ma népady a nazory.

Ty facebookové profily jsou vylozenég jen o téch podnicich, protoZe to je nova webova stranka, v podstate.
Kdyz mate Instagram a pfijde vam tam Hospoda U cervené kachny, tak se na to divam jako na reklamu a

preskocim to. Kdyz je ten profil tak pojmenovan a je neosobni, tak to zkratka na mé ptsobi jako reklama.

Je to zpiisob komunikace osobni malé firmy, tak bych to fekla. Myslim si, Ze kdyZ je to takhle néco
specifického, maji nas lidé vidét. Ten ,ksicht” za tim. Ze to neni jen n&jaka né¢i firma. Vzdy jsme chtéli,

aby bylo uplné naprosto jasné, ze kdybychom nékdy lhali, tak maji védét, komu dét po ¢uni (smich).

A dospéli jste ke strategii néjakym vyvojem, nebo jste si ji na zacdtku pevné stanovili a ted’ ji napliiujete?

Udgélali jsme webovou stranku, na téch jsme vzdy hrozné pracovali a pak jsme zjistili, ze byly uplné Spatné.
Ted’ jsme je omezili na minimum, je tam jen adresa, menicko. Ty socidlni sité se postupné vytvofily. Prvni
jsme udélali Twitter, pak jsem zacala na Instagramu a potom jsme teprve udé€lali Facebook, tak troSku na

hlavu postaveny (smich).

Nebylo to planované, spis to vychéazelo ze zkuSenosti a s témi sitémi jsme vyrostli. Taky se to hrozn¢ méni.
Cel4 komunikace a média se straSné€ rychle a neustdle méni. Tteba Forbes je jeden z Casopisi, ktery mate
chut’ mit v ruce tistény. Ale jinak si myslim, Ze tu je krize jinych Casopist. Tisk se podle me¢ potad drape

v néjakém boji preziti nepfeziti. Na druhou stranu, dfiv podle mé vSichni €etli na Portalu nebo na iDnes.cz
a ted’ to je nejasné, chodi se na Svobodné féorum a Parlamentni listy. Jak je doba takova zrychlena, tak si
lidé vyhledavaji sva média a u téch se drzi a z téch dostavaji informace. Ptihlasi se do urcitych nazorovych

skupin a odtamtud ¢erpaji — na lidi se toho vali hrozné moc.

Nase komunikace je d¢lana tak, aby zasdhla toho naseho ¢loveéka. Kdyz udélam sponzorovany post na
Facebooku, tak dostanu pravidelné tfi nenavistné maily od vegant, ktefi mi fikaji pfiSerné véci a naschval
mi recenzuji podnik jednou hvézdickou, aby ndm strhli hodnoceni. PiSou ndm, ze jsme hovada, zabijaci a
pokresli nam obchod. Co se ty¢e Facebooku, tak si davam opravdu pozor. Je okamzitou reflexi aktudlniho
narodniho pocitu, ktery z velké ¢asti vytvaii ti, ktefi nemaji nic jiného na praci nez psat nazory na

Facebook.

Spis si myslim, ze kdyZz délate néjaky byznys, tak musite v&€dét, pro koho ho délate. Mit n&jakou studii. VSe

je drahé a stoji to investice, pokud neméate bohaté rodi¢e nebo nevyhrajete ve Sportce. Musite védeét, co
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delate a za ¢im jdete. VEdet, jaci lidé co sleduji. Jakou skupinu podporuji. Néjakym smérem vy jdete a

délate tu komunikaci, design.

U nas to je pofad malinko zpozdéné. Ted’ k ndm dorazi nordicky styl, ktery je v Londyné uz uplné out.

Déje se to, je to dobré, ale podle m€ komunikujete s tim, s kym potiebujete komunikovat.

Jak vyhodnocujete zpétnou vazbu, kterou dostavdte a ktera se Siri prostiednictvim socidlnich médii?

Zase — vidim to marketingové. Vidim, co maji lidé nejradéji.

A taky, prave protoze tu jsou média v jidle hodné& slabd, hodi to néjakym smérem. Pfedtim vSichni jeli
burgery, ted’ zase koblihy nebo slané ovesné kase. Takze se tu potom otevie 40 tisic burgraren. Proto jsme
na menu nikdy nedali burger, uz to je takova odpovéd tomu paskvilu. Délame tfeba steak sendvi¢ a hodné

sendvicl, ale ne burgery. Dish to d¢la skvéle a dé€la n€éco specialniho, proto je v tom lidr a piezije.

Ten monitoring je dulezity v tom, co si vasi klienti mysli a co se jim libi. Nemyslime si, ze zdkaznik ma

vzdy pravdu, ale musime védét, co si mysli. Je to byznys, chcete, aby se sem vratil a utratil tu penize.

Taky je ale dalezité zikaznika néco nauéit. Jsou tu jidla, kterd Cesi neznali. Péje, fagoty z vnitinosti si uz

lidé davaji ve 40stupiiovém vedru. Jde o to dat jim tu moznost.

Vsude jsou kufeci prsa, protoZe si mysli, Ze to kazdy ma rad. Ale vzdyt uz lidé chtéji ochutnat néco jiného
nez hamburger, fizek, pfirodni kufeci prsa... Zelenina je ten samy piipad. Mrkev je z 99 % odporna véc,

protoZe je otfesné pfipravena.

Myslim si, Ze zdkaznici jsou ze zacatku tfeba nesvi. Ale je normalni, Ze mate riizné chut¢ a chcete
ochutnavat nové véci. Ackoliv jsou lidé, ktefi maji fobie. Ryba s o¢ima, maso s kosti, maji problémovy
vztah s jidlem. Maji chuti ditéte, vSechno musi byt nasladlé. Takovi lidé zkratka jsou a pro ty musite néco
mit. V Cesku je ale hodné lidi, ktefi ochutnavaji nové a maji radi variaci, vybér véci. V tom se nechaji tidit,
ale nechci aby to vyznélo, ze jim fikdme, co maji délat. Spi§ s vami ,,jdou”, bavi je to. Kdyz je to bavi, tak
se vrati. Kdyz je to vrati, tak o tom mluvi. Hodi vas to nékam jinam a bavi to potom i vés. A nabourd to

monotonost jidla, kterd panuje v masovém stravovani.

Je pro vas prinosny i negativni online feedback?

Personal je personal. Néco poznate, néco vite. VEtSinou nemame problémy. Ale zase — jsou lidé, ktefi

piijdou, maji Spatnou naladu. Klasicky to je manzelsky par se fvoucim ditétem, pohadaji se a za¢nou ttocit
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na persondl. Protoze jsou vSichni nasStvani. Potom pfijdou domi a kazdy napiSe specialni naStvany koment
online. Vzdy to pfectu, zkontroluji to s persondlem a uz poznate, jak to je. Vzdy se omluvim, ale nelezu jim

do zadku.

Nedavno mi napsal pan, ze ta kobliha byla drah4, stoji 55 korun, ze by méla stat 25. Vysvétlila jsem mu, ze
pouzivame ruéné mletou mouku, pomalu to kyne, ruéné to pfipravujeme, smazime, v tom je krém z pravé
vanilky. Neprojedete to zddnou masinou. A jeho reakce je — v Italii jsem to vid€l taky, koblihu za dv€ eura.

Zila jsem v Italii osm let a vim, Ze to byla primyslové vyrobena kobliha. Tam mu to nevadi, ale tady ano.

Pak mi psal, Ze chleba z pekarny Praktika, ktery prodavame, byl nahote pfipaleny. Dobfe tak ho pfineste, ja
vam ho vyménim, piSu. A on piSe, ale to uz bude stary. A ja, ne, on vydrzi. A on hned — takZe vy prodavate

stary chleba? (smich)

Hodné¢ 1idi je zmanipulovanych jidlem z masové produkce. Jde hodné o vysvétlovani a musim fict, Ze

vétSinou to pochopi.

Nekdy si lidé ste€zuji, ze se néco stalo s persondlem. Omluvim se a feknu, Ze je mi to hrozné lito a feknu
tteba, pfijd’te si pro koblihu. Ale neméli jsme myslim s lidmi v problém. V Sanshu byly utoky ptes Trip
Advisor, které byly evidentn& namifené proti nam a Sanshu. Slo o evidentné erstvé zaloZené profily lidi,

kteti u nas ani nikdy nejedli, a snazili se nas srazit. To uz u Trip Advisoru ustalo.

Kontrolujete i jiné recenzni sluzby typu Trip Advisor, Foursquare, Scuk, Restu?

Trip Advisor sledujeme, ale tam je vZdy prvni restaurace ve mésté podnik, o kterém nikdo nikdy neslysel.
Ale to je vSude ve svété. Trip Advisor je jednoduSe zmanipulovatelny pfistroj, ktery nevypovida o kvalité

véci.

Ty ostatni prosté nezvladam, je toho hrozné¢ moc. Nemam to rada, vZdy mé to nastve. Mohou vam tam

napsat cokoliv, je to uto¢ny. ,,Kdyz je to tak slavné, myslel jsem, ze to bude lepsi. Hodnoceni nula.*

Proto si myslim, Ze je uspé$ny Michelin, ten ptezije vzdy. Nedava znamku, ale umist'uje do skupin — Bib,
hvézda, dvé a tfi hvézdy. Plus pfipoji doporuceni. Ti, kteti znackuji a davaji znamky nepfeziji, je to hrozné

subjektivni.
Kdyz jsme jeli do Berlina, tak mi Taste of Prague dali tip na u¢et na Instagramu @berlinfoodstories a to mi

maximalné vyhovovalo. Poskytovali pfesné tipy a perfektni popis. To bylo skv€lé, hrozné se nam to libilo.

To je novy zplisob, velice zajimavé nové médium
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Existuji lidé v ceském online prostoru, kteri jsou podle vds vilivni a relevantni?

S Martinem Kucielem alias Cuketkou mame dobry osobni vztah. I kdyz si myslim, Ze n&jakym zplisobem
odesel z restauracniho svéta a jede si svoje projekty jako Prkynko a recepty. Je jasné, Ze se Clovek Casem
unavi. Nazory Martina mé¢ zajimaji, mame ho radi. Je to velmi vzdélany ¢lovek, ktery se tomu vénuje

hrozné€ dlouho. Na to, ze neni profik, mé znalosti profesionala. To je n€kdo, koho hodn¢ respektujeme.

Jinak mdme dobré vztahy s lidmi z branze. Jako je Zufanek, Matesola. To jsou tfeba lidé, ktefi jsou na
socialnich sitich a se kterymi nés spojuje chut’ délat nové véci a jit trochu proti proudu. Jejich nazor nas

zajima. Ne vzdy tfeba se v§im souhlasime, ale jejich ndzor nas zajima a respektujeme ho.

Pak je tu fada velkych podporovateldl, ktefi délaji véci izasné a maji k tomu velkou lasku, proto je

sledujeme. Tieba foodblog Kublanka. Rozd¢lila bych to takhle do rtiznych skupin.

Stalo se vam nékdy, ze digitdlni stopa po ndvstévé néjakého opinion lidra méla néjakym zpusobem dopad

na vas podnik?

To jo, staly se nam tplné genialni véci. Kdyz Ivo Rittig utikal z Ceska, tak zavolal Blesku, Ze si dava soft
shell slider v Sanshu, nez utece. Ze je to jeho nejoblibengjsi véc. Potom k nam potom chodili takovi ti mali
mafiani v kozenych bundickach a Spicatych botach a porouceli si sedm soft shell sliderti. Tak to jen tak pro

zasmani (smich).

Potom tu jsou véci spi$ ze zahranic¢i. Pfijde sem slavna osobnost, tteba do Sansha pfisla velice znama
kriti¢ka jidla Marina O'Loughlin, které piSe pro Guardian. Ta byla uneSena a napsala o tom na Twitter
s tim, Ze to bylo jedno z nejlepsich jidel, které kdy méla. Na tohle konto sem piijelo n€kolik svétovych

kuchati, seznamit se s Paulem.

Zase. Ta Ceska kultura je v souvislosti s jidlem divn€ vyvinuta ptes foodblogery a foodies, neexistuji tu
profesionéalové. Diiv to bylo s Cuketkou, ale ted’ uz to moc neni. Kdyz fekl, Ze mu néco chutnalo, lidé to

prisli ochutnat a mélo to né&jaky dopad.
Ted’ se to stalo. J4 jsem na Facebooku pod€kovala za to, Ze jsme dostali Bib Gourmand. Nem¢éla jsem jinou

fotku nez tato kufeci jatyrka na toustu. Kuchati se mé¢ pak ptali, co se stalo, protoze vafili jen to. Ten post

se hrozné rozsifil.
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Muze to byt osoba, kterd ptijde a néco fekne. Ale zase pozor. My tu madme nemame takové osobnosti.
Pohlreich se sem pfijde najist, ale v zivot€ o tom nenapiSe. Pak dorazi Roman Vangk, ale ten si posledni
dobou neudélal zrovna moc dobré kamarady na socialnich sitich, takze u né&j ani nechci, aby néco tvitnul

(smich). Lid¢, ktefi ho ted’ sleduji, nejsou uz uplné lidi, ktefi sem chodi.

Tieba Martina Pavlikova na Instagramu. KdyzZ si Pavlikovi koupi né&jaky sirloin steak u nas, tak pfijde

hodné lidi, ktefi chtéji ,.,ten steak, co méla pani Pavlikova*.

Zaregistrovali jste néjak fenomén youtuberu a lifestylovych blogerii?

Oni mé sleduji na Instagramu a ja je odtamtud znam a vim, Ze tu tieba byli. KdyZ tu byla fotografka Sarka

Babicka, tak tu méla n¢jaké jidlo a naaranzovala si tu fotku. Chodi sem. Je to takovy hipstersky spot.

D¢li se na urcité vétve. Je tu takova kultura Televize Nova, to je jedna vlna a ta nds Gplné€ obchazi. Pak je tu
ta prazska kavarna, hipster, mestsky, food, fashion a ti sem chodi hodné. My ale nejsme s nimi v tom
smyslu, ze ji ddvame véci, aby to d¢lali. Nejedeme v tom s nimi. Neradi jedeme v néjaké mddni ving€. Radsi

si déldme véci osobni.

Tieba ted’ se budou fotit slané kase, pak zase zelenina. Jedeme si to svoje. Foodstylingové trendy jsou
vétSinou zaloZené jen na fotografii, s vafenim to nema nic spole¢ného. My radéji udélame novy salat, ktery
ma v sob& néco navic a je ,,hozeny* uréitym smérem. Ale nevim, jak to mam popsat. Clovék ma byt sam
sebou. Ale chapu, ze hodné lidi potfebuje n¢jakou vinu.

Jak se divate na placené spoluprdce mezi vliivnymi online osobnostmi a restauracemi?

Nikdy jsme nedélali a d¢lat to nebudeme. Tak jsme se rozhodli. Stane se, ze n¢koho pozveme na jidlo —
tteba kuchate z Londyna, kterého ma Paul hrozné rad. Ale kdyZz n¢kdo napiSe, Ze nas vyfoti a Ze o nés

napiSe a ze ma tisic followert, tak to pardon.

Rozhodli jsme se, Ze nebudeme za tyto véci platit. Rikime to i novinatim. Ti fikaji tfeba — piijedeme

z Budapesti, ocekavejte nas.

Moyslite si ale, Ze tento druh PR miiZe fungovat?

Ve mésté, kde je turismus, tak urcité. Lidé zkratka potfebuji veédét, kam jit. Té€ch restauraci je potad strasné

moc. Na druhou stranu, 1idé chodi hodné do restauraci a budou chodit jesté vic.
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Ale zase to je tim, Ze tu nejsou seridzni novinafi. I foodblogeti jsou ale hrozné rozttisténi. Je jich uz tolik,

7e kazdy o tom jidle o tom n¢jakym zplisobem piSe.

Nevim. Bylo by dobré, kdyby tu byl nékdo, kdo by si nacetl n&jaké dobré food kritiky z Londyna, z New

Yorku, seridozni novinare.

Co maji zahranicni novindri oproti tém cCeskym navic?

M¢li by umét zhodnotit, co si mysli. Ale je tu tenka ¢ervena linie, kdy ze sebe ¢lovek miize udélat uplného
pitomce. Tady ¢tu recenze, ze se jim nelibily kostkované kosile personalu nebo tulipany na stole. To ale

piece nema nic spole¢ného s jidlem!

A kdyz uz o jidle pi3u, tak tu znalost musim mit. Clovék si o tom musi hodné naéist, mit to v sobé& a navic
se k tomu i1 n¢jakym zplisobem projist. Jsou tu lidé, ktefi o tom dokaZou dobie psat — tfeba Cuketka to déla
vyborné. I jeho pritelkyné Misa Gregorova to taky dokaze skvéle. Samoziejmé, jsou véci, které se jim
nelibi, je to tfeba osobni. Martinovi se tfeba nelibi novy styl sushi v restauraci Engawa, tedy japonské sushi
s vét§im majonézy a omackami. Je to ale zkratka trend v Japonsku, tak to prosté je, je to autentické, i kdyz

se to nemusi libit.

Ale nevim. M¢li by umét novinafinu — popsat néjakou situaci, stav a pak se k tomu s ur¢itymi znalostmi
vyjadfit. To je podle mé alfa a omega dobré recenze. Nenechat se unést emocemi, plus té véci rozumét.
Piipadné byt ochotny se informovat.

Je ale podle vas v porddku, kdyz je v recenzi vyjadreny ndzor?

Nézory ano, samoziejm¢. Ale mé&l by vzdy brat v potaz jidlo, provoz restaurace, véci, které restauratér musi

délat. Pak je jeho nédzor v branzi respektovan.

Proto ti slavni novinafi-food kritikové mohou zavfit restauraci. Coz je na druhou strasny (smich).

Blogeti ten respekt nemaji. Ale dalsi véc. Kuchafi jsou velice komplikovani, kontroverzni osoby. Vybusni,
zavieni cely den v kuchyni, dokaZzi byt neuvéfitelné arogantni. Kdyz jim nékdo zahraje na strunu, dokazi
nékoho zmlatit (smich). Oni jsou takovi zvlastni.

Blogefti pofad maji n€jakou limitovanou moc. Kritik v Guardianu nebo New York Times mé4 ohromnou

reputaci, budovanou historii toho média, na které pracovalo desitky, stovky let. Blogefi podle m¢ podnik

zaviit nedokdzi. Online magazin mozn4, ale jedna osoba ne.
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Kamil Skrbek, Café Lounge, EMA Espresso bar, 9.4.2016

Na jakych socidlnich sitich a médiich jako podnik piisobite a kdo md jejich spravu na starosti?

Hodné¢ se tomu vénuje moje kolegyné€ Karolina. V podstaté to délame ve dvou, kromé Instagramu EMY,

ten si déla ta parta sama.

A pak tedy mate facebookové a twitterové profily pro oba podniky.

Instagram si dél4 Honza Malec sam v EME, takZe se o to stara jeden ¢lovék. Ted jsme zadali délat

Instagram i pro Café Lounge, ten je relativné mlady, tam je tak 40 posti.

O Twitter se moc nestarame, v podstaté jen prelinkovdvame obsah z Instagramu na oba profily na Twitteru.

Proc jste se rozhodli na téchto sitich byt a jaka maji tyto sité podle vas specifika?

Twitter, jak fikam, moc se mu nevénujeme. Twitter a Instagram jedeme anglicky. Je to s ohledem na
veskeré naSe dodavatele zvenku. Bereme kavu od spousty zahrani¢nich praziren, spolupracujeme s X

subjekty na denni bazi, které jsou v zahrani¢i. TakZe bereme na né ohled.

Facebook mame v ¢estin€ a tam téch postli ddvame mén€ a méné. Nevim, jestli jsme tim unaveni. Moc se
tomu nevénujeme. Ten je takovy spi$ na vetsi sdéleni. Samoziejme ho pouzivame i na tu denni agendu, ze
tteba oteviracka o Velikonocich bude takova a takova. To zvetejilujeme na vSech sitich. Jdou tam spi$ vétsi

sdé€leni typu, ze jede nas barista na soutéz a tak.

Ceké nas tento rok n&jaké skoleni a teprve se ted’ se tomu chceme zadit vic vénovat. Chceme do toho
mnohem vic zapojit lidi z tymu. Co se ty¢e Instagramu a Twitteru, nevime jesté, jak bude probihat ten
model. V dubnu ale uz bude prvni §koleni na content management, jak to vlastné délat. A chceme si to
délat zatim sami, nechceme to fesit externé. Uplné neumime délat spravné hashtagy a chceme se k tomu
néco naucit. V tuhle chvili si to tedy spravujeme sami a chceme do toho natdhnout vic lidi, co jsou

v provozu a davat vic véci ze zakulisi.

Proc je podle vas vyhodné zapojit lidi na place?

J4 ani kolegyné Karolina tam pfecejenom na denni bazi nejsme. Vénujeme se né€emu jinému, nejsme

v dennim kontaktu s témi kavarnami. Pfijde mi, Ze to je mladsi generace, pracuji s tim jinak a vic se s tim
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ztotoziuji. Ma to trochu jiny styl, coz je vidét tfeba na Instagramu EMY, délaji si ho sami a ma to né&jaky

rukopis. Chtéli bychom to zkusit i tady v Café Lounge.

Takze vasi zaméstanci jsou na sitich bézné aktivni?

Asi ano. J& svoje zaméstnance ale zase tolik nesleduji.

Sledujete zpétnou vazbu, kterou na vasich profilech a v online prostoru dostavate?

Nevyhodnocujeme ji, nebo takhle. Sledujeme ji, komunikujeme, ale netikdm, ze odpovidame do ptl hodiny
na Facebooku, to urc¢it¢ ne. Samoziejme, pokud je to negativni, snazime se odpovédet, pro¢ se to stalo,
nebo uvést diivod. Ale neni to tak, Ze bychom kazdou pozitivni reakci zpétné lajkovali nebo na ni néjak

reagovali, coz zfejme neni idedlni.

Je toho ale uz tolik i s t¢éma dvéma podniky, Ze to je mimo kapacitu nas dvou tohle vSechno fesit.

Neodpovidame na reviews, nebo minimalné. To by musela byt opravdu negativni véc.

Budeme se snazit prave tohle pfesunout na provozni toho podniku, aby si to fesili. Na to by méli odpovidat.
Ze bychom ale za kazdou recenzi na Trip Advisoru dékovali, to nestihime.

Zminil jste Trip Advisoru. Monitorujete mimo socialni sité i tyto recenzni sluzby?

V podstaté ano. Jednou za tyden si zkontroluji, co se objevi na Yelpu, Trip Advisoru, Restu.cz, hodné
recenzi pada i skrz Google na profil podniku. Mam to stazené i do mailu, takze mi pfichdzi upozornéni do
mailu a podivam se. To urcité.

Sledujete ci sledoval jste Scuk?

Urcite, sledovali jsme to. Prozivali jsme tyhle vSechny véci vic ze zacatku, par let nazpatek. At uz to byl

Scuk nebo Trip Advisor, tak to cloveék hodné fesi. Ted’ uz tomu takovou vahu neptikladam.

Spousty téch véci mi ptijde, Ze vychdzi z momentalniho rozpolozeni toho navstévnika. Diiv jsme kvuli
tomu pomalu nespali, kdyZ se objevila negativni reakce nebo recenze. Ted’ uz v tom mnozstvi ta vaha
negativni reakce trochu zapada, neni to tak dramaticke, takze ¢lovek na Trip Advisoru nelitd o 500 mist

jinam. Ale uz to moc nefesim.
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Najeli jsme na model, kdy mame dv¢é malé kavarny, nejde o podnik pro 200 lidi, ktery musi byt potad
obsazeny. Pokud to budeme délat slusn€, n€jakou klientelu si najdeme. NezavdéCime se vSem. Tu ambici

jsme mozna méli ze zacatku, ze kazdy se tu musi citit spokojené, to uz nemame.

Vnimdte vSechny tyto recenzni sluzby a funkcionality jako rozhodujici, kdyz si potencialni zakaznik vybird,

jestli k vam chce prijit, nebo ne?

Ur¢ité to sledujeme. Z principu chceme byt nejlepsi vSude, byt vysoko a byt dobfe hodnoceni. Myslim si,
ze tfeba Trip Advisor je pro tento podnik a pro cizince dulezity. Cizinci by ho jinak nenasli, nejsme na
turistické trase. To vim, Ze v tom ma Trip Advisor vyznam, vidim to i u hosti, co tu bydli. Pofad se mé
ptaji, jestli je tahle restaurace, co vidéli na Trip Advisoru, dobra. Vidim, ze si planuji, kam ptijdou na jidlo,

podle ng;.

Co se tyc€e tohoto podniku, ktery je z 30 procent navstévovany turisty, pro ten je to dobré. Urcité to

vnimame, ale uz tomu nepfikladame takovou vahu. Ta klientela uz je néjaka.
Ale pro zacinajici podnik je to myslim zdsadni, aby m¢l dobré recenze. Vnimame to, ur€ité. Je to pro mé
dobry feedback, jak nejsem na place. Kdyz se n€komu néco nelibi, nebo se personal chova zle, tak se to

doctu jedin€ z recenze.

Zminil jste, Ze je toho hodné a nestihdte to sledovat. Kdyz se ale vénujete monitoringu, jsou néjact

uzivatelé, kterym prikladate veétsi vahu?

Myslite blogery nebo néco takového?

Asi uplné... nevim. Tak samoziejmé tu jsou blogy... KdyZ napiSe Taste of Prague nebo Cuketka a zmini ten
podnik, at’ uz negativn¢ nebo pozitivné, tak to urcité zaregistrujeme. Minimaln¢ nam to fekne n¢kdo

z personalu, sleduji to a ten trh je relativné maly.

Obcas to tfeba nezaregistruji hned, ale pokud se to nékde zmini, rychle se nam to donese. VétSinou na to

nijak nereagujeme a nekomentujeme to. To jsme pro mé straSné pomijivé véci, to prosté nedélam.
Urcité to vliv ale ma. KdyZ to okomentuje nékdo, koho neznam nebo nema na food scéné néjaké jméno.
Kdyz to napise, nevim, Martin Kuciel, Ze se mu tu nelibilo, ma to mnohem §ir$i dopad. Mozna

pfeceniovany, ale téch lidi, ktefi to sledujou neni malo.

Miizete zminit, kdo je pro vds na online food scéné relevantni kromé Cuketky a Taste of Prague?
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Lokalni blogy skoro nesleduji, snazim se tohle vytésnit. KdyZz uz ¢tu néco o kavé, jsou to vét§inou
zahranicni blogy nebo online média, ktera sleduju. Daily Coffee News, Sprudge.com, Dear Coffee, I love
you, ale to uz nevim, jestli to jesté funguje. Barista Magazine a podobnég. Portaly, které jedou v novinkéch,

abych m¢l piehled. To si pfectu v telefonu v tramvaji, ale Ze bych to hodné sledoval, to ne.

Mistni blogery asi minimalné€. Urcité toho mame spousty nacvakanyho na Instagramech. To ale projedu

spis, protoze to tam dala Karolina. Z 99 procent to ale budou zahrani¢ni véci. Nesleduju zas tak tu scénu.

Véci Cuketky mé urcité bavi, to ma potad svou urovel. I kdyz taky mi ptijde, Ze toho neni tolik, Ze se tomu
nevénuje tolik nebo mé vic projektl. Scuk jsme urcité sledovali. Taky maji blog o novinkach, tak ten ano.

O tom, co se d¢je.

Mozn4 jeste fotky, jako Kitchenette, kde se néco hezkého foti. Ale minimaln€. Neméam tu asi guru. A
pokud, tak to jsou lidé z kavové scény. Jarda Tucek, Doubleshot. Prazirny, které cestuji za kdvou ven,
mohou mit zajimavé véci. Takze kdvovou scénu, asi ano. Ale blog nebo médium si nevybavuji. Pak jsou

ruzné aktivity, jako Piccolo neexistuje, tam se ob¢as néco objevi, ale sleduji to minimalné.

Zminil jste, Ze to podle vdas ma, moznd precenovany, dopad. Stalo se vam nékdy, ze by zminka néjakého

foodieho online méla dopad na vas byznys ve smyslu reputace, trzeb, ¢i navstévnosti?

To nevim, jestli zrovna foodieho. Café Lounge hodné nakopla recenze v Hospodaiskych novinach od Petry
Pospéchové. Ten text fikal néco ve smyslu ,,Nejlepsi snidan¢ v Praze®, kde nam dala néjaky vyssi pocet,
nebo uz si nepamatuju ty hvézdicky, ale byl to dost vysoky rating. To jsme kazdopadné nepiehlédli,
navstévnost ndm to rozhodilo dost zdsadné. Neuméli jsme to, nebyli jsme ptipraveni a byl to velky prasvih.

To si pamatuji, to ndm nakoplo navstévnost dost zdsadné.

Asi to plati i u Taste of Prague. Vidime to i na téch profilech — ,,diky za tip @TasteofPrague® — tteba

v Café Lounge nebo v Emé&. Oni maji i ten guide, to podle me taky funguje. Pro me jsou skoro
nejzajimavéjS$im subjektem na trhu. Maji ptesah za hranice, je to kvalitn¢ délané, maji nacestovano, vi, o
¢em mluvi. To je pro mé asi nejzajimavéjsi projekt na trhu. Oni maji ty podniky relativné radi a doporucili

sem spousty lidi.

Jiné pripady si asi nevybavujete?

Nenapadne me to asi. Sleduju spi$ zdroje a lidi okolo kdvy — Brewbar Néplavka, Jirka Sladek, bavi mé

Kavovy klub, celkem zajimavy blog piSe prazirna Nordbeans. Nejzajimavéjsi je asi doubleshot, Industra
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v Brné. Tyto subjekty sleduji a vnimam a respektuji je. Ale jinak mé vyloZené¢ nikdo nezaujal. Taste of
Prague jsou ted’ asi nejzajimavéjsi, dodavaji informace do dal§ich magazini a blogil a jsou pfejimani ven.

Tim, jak je to celé anglicky ma to pfesah.

Pokouseli jste se nékdy o spolupraci s foodies nebo blogery ¢i youtubery?

Ne, nikdo se neozval, ale vlastn€ by mé to dost zajimalo. Jak tyto spoluprace funguji. Nikdy jsme nic
takového nezkouseli. Jen jsme jednou zkouseli, ale to bylo spi§ klasické PR, zorganizovali jsme vecefi pro
novinafe. Vlastné m¢ zajimalo, jak to funguje, jaky to bude mit vystup, ale uz to asi nikdy neudéldm. NaSe
kamaradka dél4 PR a nabidla ndm, ze takhle pomize zpropagovat nové veerni menu. Vlastné mé to viibec
neoslovilo a sedé€t tu s témi novinafi bylo dost divné. Pfisli se najist, nikdo si neudélal zddnou poznamku,
ale povecefeli a vySla pak pidirecenze, zminka.

To byli novinadri z casopisii o jidle?

Byl tu Milan Ballik, ktery piSe Foodology. Pak Libor Budinsky z Ekonomu. A jesté tfi damy, ale nevim uz

odkud, Harper’s Bazaar a tak. Takovy zvlaStni mix.

Spis jsme to chtéli vyzkouSet, ale uz to délat nebudeme. Ti novinafi z toho nic nemaji, spis se plati ta PR

prace. Neni to uplné cesta, kterou bychom chtéli jit. Je to spi§ zajimavé pro velkou nebo zacinajici

restauraci. My za tyhle aktivity nechceme platit, nebo minimaln¢.

Pro téch 40 mist musi fungovat word-of-mouth, jinak to nemé cenu délat.

A byla by ta spoluprdce s online opinion lidry pro vas zajimava?

Zalezi na formée, nebo jak by to bylo pojaté. Netesili jsme to nikdy. Nechci ani byt v uzsim kontaktu s témi

lidmi, ktefi o tom pisi. My mame zkratka né€jakou vizi a pfedstavu, jak to délat.

Muze to byt zajimavé pfi rozjezdu, vymyslet vtipnou akci. Vétfim, Ze ten zdsah mohou mit docela Siroky.

At uz ptes Instagram nebo blogy, Ze oslovi a pomohou pfi rozjezdu.
My ale uz mame n¢jaky background. A pokud budeme délat novy podnik, rozjedeme si ho zase sami. Viz
EMA. S nikym jsme nespolupracovali, nikde jsme neinzerovali. Na§lo si to velmi rychle svou vlastni

klientelu.

Takze foodies si vas nasli sami?
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Asi jo. Neoslovujeme v tomto sméru nikoho. Nemame zadnou PR agenturu, ted’ jsme to zkouseli poprvé

skrz tuhle zndmou. Tak jestli tfeba ona ndm pak pomuze v rozjezdu néceho, to je otazka.

Samoziejmé je to ale pro rozjezd dilezité. Kdyz to hned zezacatku schyta ze vSech stran reakce, Ze to je
Spatny, tak n€éco neni dobte. Ale za sebe, kdyz se néco otevira, sdm tam jdu idealné za mésic, za dva. |
kdybych tam Sel na zacatku, nemam ocekavani, ze to bude fungovat, nebo piehlédnu spoustu véci.

Jste schovivavéjsi, protoze vite, co to obnasi mit viastni podnik v gastronomii?

Na néco ano a na néco asi ne. Myslim si, Ze dovedu velmi rychle poznat, jestli to bude funkéni a jakou to
ma Sanci na preziti. Je ale spoustu véci, které neodpustim ani pti prvnich navstévach. Takova ta sehranost
tymu, to vnimam tak, ze se to da doladit. KdyZ je dobry produkt a prostfedi je pfijemné, tak to jestli zrovna
nékomu néco upadne nebo jsou obsluhujici nervozni, to nefesim.

Vy osobné mate viastni profily na socialnich médiich?

Vibec, v tom jsem marny. Nemam Instagram, ani to. Jsem stejné piesyceny pies tyto své dva podniky, Ze

chei travit ¢as uplné jinak nez online.
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