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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva prolinanim Zurnalistického a marketingového obsahu
na piikladu spole¢nosti Ambiente Restaurants, konkrétné jejiho firemniho blogu Jidlo a radost,
ktery v roce 2015 vznikl primarné k propaga¢nim uceltim.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit, jaké postupy pfi tvorbé obsahu redakce blogu
Jidlo a radost pouziva, odkud redaktoii blogu ziskavaji informace a zdali je jejich redakcni rutina
srovnatelna s tou v klasickych vydavatelskych domech. Zaroven prace zkoumd, kdo ¢tenafi blogu
Jidlo a radost jsou, jak vnimaji obsah, ktery spolecnost Ambiente Restaurants publikuje, zdali je pro
n¢ blog Jidlo a radost primarnim zdrojem informaci o gastronomii a zdali informacim z blogu
duveéruji.

Praktickd cast této diplomové prace obsahuje smiSeny vyzkum, ktery uplatnuje dvé
vyzkumné metody. Prvni je kvantitativni metoda dotaznikového Setieni, ve kterém byli dotazovani
ctenafi blogu Jidlo a radost. Druhd je metoda kvalitativni, a to konkrétné polostrukturovany
rozhovor s vedouci komunikace spoleénosti Ambiente Restaurants Sarkou Hamanovou.

Data z vyzkumu této diplomové prace byla pouzita pro zodpovézeni péti hlavnich

vyzkumnych otazek.

Annotation

This thesis deals with the blending of journalistic and marketing content on the example of
Ambiente Restaurants, namely its corporate blog Jidlo a radost which was created in 2015 primarily
for promotional purposes.

The main aim of this thesis is to find out what procedures in the editorial of the Jidlo a
radost blog editor uses, where the editors of the blog get information and whether their editorial
routine is comparable to that in the classical publishing houses. At the same time, the work
examines who the blog readers of Jidlo a radost are, how they perceive the content that Ambiente
Restaurants publishes, whether the Jidlo a radost blog is for them the primary source of information
about gastronomy and whether they trust the information from the blog.

The practical part of this diploma thesis contains mixed research, which uses two research
methods. The first is a quantitative method of questionnaire survey, in which readers of the Jidlo a
radost blog readers were asked. The second is a qualitative method, namely a semi-structured
interview with Ambiente Restaurant's communications manager Sarka Hamanova.

Data from the research of were used to answer the five main research questions.



Kli¢ova slova

obsahovy marketing, Zurnalistické zanry, lifestyle, gastronomie, foodie, Ambiente Restaurants

Keywords

content marketing, journalistic genres, lifestyle, gastronomy, foodie, Ambiente Restaurants

Title/nazev prace

Prolinani medialniho a marketingového obsahu na prikladu spoleénosti Ambiente

Blending of media and marketing content on the example of Ambiente Restaurants company



Podékovani
Na tomto misté bych rad pod€koval svému vedoucimu prace docentovi Filipu Labovi za cenné

rady, které mi béhem vyzkumu déval.



Obsah

L7 PO OO 3
1 Teoretickd CASt: VYMEZENT POJINTL ..ecuvverurieiieiiieiieeieeiee et estteeteesteesbeesteeesbeessaesseesseeenseessnesnseens 4
1.1 CO J@ MATKEING? ...ttt et e et e e te e et e e e ta e e e ssaeesnbaeessseeenaseeesseeennns 4
1.2 ObSahoVY MATKEIING ....ecoviiiiieiieiiieieeie ettt ettt st e e et e e snbeebeessaeensaesnseenne 4
1.2.1 Co je to 0bsahoVY MATKELING .......eevuiiiiieiieiiieiieeie et 4
1.2.2 Historie 0bsahovEého Marketingu ...........cceeevviieiiieeiiie e e e 6
1.2.3 Distribuce medialniho obsahu neboli multichannel marketing..............ccccccvevvvenennen. 6
1.2.3.1 Koupena média (Paid Mmedia)........c.cccueeviieriieiiieiieiieie e 7
1.2.3.2  Vlastnéna média (Owned media)..........cccveeeiiieeiiiieniiieeiie et 7
1.2.3.3 Ziskana média (Earned media) .........cc.ocovviiiiiiiiiiiiiieciiecceeceee e 7
1.2.4 Platformy obsahového marketingu ...........ceeevieiiiiiiiiniieiiecie e 7
1.2.4.1  TiStene platformmy ....cocueeeiieiiieieee ettt e 8
L2411 CASOPIS oot 8

1.2.4. 1.2 LucKY PEACK ...c.eiiiiieiiiieeecteee ettt 8
L.2.4.1.3  INOVIILY ettt ettt ettt ettt e et e he e et e e et e eabeesateeabeessteenbeesnteenbeenanes 9

1.2.4.2  Digitélni platformy obsahového marketingu .............ccoceeveiieviiiiiiiniiiciecieeee, 9
L2421 BlOg ittt et 9
1.2.4.2.2 SOCIAINT STLE ...cuveieieiieieeeiecii ettt ettt ese s e esaeseenee e 10

1.2.4.3  Nejpouzivangj$i SOCIAINT SIEE.......cccuievuiiriiiiiieeiieieeeie et 11
1.2.4.3.1  FaCEDOOK ...coueiiiiiiiieee ettt 11
1.2.4.3.2  INSTAZTAM...ccuiiiiiiiiiiiiieteete ettt ettt 12

1.3 Zurnalistika a jeji vztah Ke SPOIEENOSt .........ovevveveeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 15
1.4 Diverzifikace Zurnalistick€ tVOrDY ........coeeeiiiiiiiiiiiiece e 17
1.5 C0 JE 1O LTESLYLE .o 18
1.5.1 Lifestylova MEIa.....c..couiiiiiiiiiiiieec e 18
1.5.2 ZANTY LifeStYlOVYCh MBI ... 19
[.5.2.1  ROZNOVOT — INEEIVIEW ....cutiiiiiiiieiieeieeiie ettt ettt et ettt site b e sneeenseens 19
[.5.2.2 REPOTTAZ ..ttt ettt st sne e 20
1.5.2.3 CIANEK oottt 20
1.5.3 Komercionalizace lifestylovych médii..........cooviiviiiiiiiniiiiiiiiee e 20

1.6  Prolinani obsahového marketingu s Zurnalistickou tvorbou na ptikladu socialnich siti....22

1.7 Vymezeni gastronomickych pojmil .......c.eeeviiieiiiiiiiieeeceeeee e 24
1.7.1 POjJem ,,f00dIE ... .t e 24
1.7.2 Profesionaloveé v gastrOoNOMIl......c.eeruieeiieriieeiieiie ettt ettt 24
1.7.3 VyhlaSeni cen MIChEIIN ..........oooviiiiiiieiie e e 25

2 Praktické ¢ast: média spole¢nosti Ambiente Restaurants a vyzkum blogu Jidlo a radost......... 26

2.1 Definovani zkouman€ho obsahu.............cccoiiiiiiiiiiiiiii e 26



2.1.1 Strucna historie spole¢nosti Ambiente Restaurants...........ccoeeeverieneenenicneenennene. 26

2.1.2 F N 10174 11 RS SR 28
2.1.3 ALCASOPIS 1.eveeneieeiiieiie et et e eteestteeteestte e bt e staeebeeeseeesbeennaeeabe e tae e bt eataeeabeeenteenseensreenraens 28
2.1.4 BlOg JIdI0 @ TAAOST...c..vieiieeiieiiecie ettt ettt et ettt enae e 28
2.2 Definovani cilti vyzkumu a vyzkumnych otazek..........cccoovvveviiieniiiieiieceecee e, 31
2.3 Metodologie uplatnénd pii VYZKUMU ......ccoeeiiiiiiiiieiiiciiecie et 31
2.3.1 DotaznikoVeE SEIENL.....couiiiiriiiiiiieriiee ettt 32
2.3.1.1  Polostrukturovany roZNOVOT.........c..cccuieeiiieeiiieeiieeeie et e 34
2.4 Kvantitativni vyzkum: dotaznikove SEtient ..........ccccveeviieriieriiiniieiieeieeeee e 34
24.1 DotaznikoVeE OtAZKY .....coouiiiiieiieeiieiiece ettt ettt 35
2.4.2 Kvantitativni vyzkum: vysledky dotaznikového Setieni.........ccceevevveercrieincieeenneennee. 36
243 Data z vyzkumu Komunikace gastronomickych podniki v CR — specifikace na
AmDbIente RESTAUTANTS ......cccuiiiiiiiieiie ettt ettt ettt e saeeebeeseeas 52
2.5  Kvalitativni vyzkum: polostrukturovany rozhovor............cccceeviiiiiiniiiiiiineceeeeeeee, 53
2.5.1 Struéné vysledky kvalitativniho VYzZKUMU.........cccovevviieiiieniieiieeieceee e 54
2.6 Zodpovezeni vyzZKUMNYCh OtAZEK........cceiriiiiiiiiiieiii e 56
2.6.1 VO1: Funguje marketingovy blog Jidlo a radost jako primarni zdroj informaci o
ASTIOMOMNII? ...ttt eite ettt et e et e it e ettt e tteeebe e teeesse e saeesseessseesseensseensaesseasseessseensaessseenseenssennseens 56
2.6.2 VO2: Jak je vniman blog Jidlo a radost svymi Ctenari?.........cccceceevervieniencrrcneenen. 57
2.6.3 VO3: Kdo jsou recipienti blogu Jidlo a radost?.........ccceecvvevieviienieniiieiecieeeeen, 59
2.6.4 VO4: Jsou pfi tvorbé obsahu pro blog Jidlo a radost vyuzivany postupy typické pro
tvorbu Zurnalistickych obsahll?..........ccooiiiiiiiiii e 59
2.6.5 VOS5: Pro koho a jak je obsah tvoren? .........c.ccccvveeiiiieiiieeieececeeeeee e 61
ZLAVET .ttt e h et e h e et ettt aa e e bt ettt e et e et e e et et et e eaneenanes 63
SUIMIMIATY ...ttt ettt e b e et et e st e e bt e sab e e bt e et e esbtesaneenseeeateenaneeaneenaneenneens 66
POUZItA TIEETALULA ......oouiiiiiiiiiiiiictee ettt st 69
SeZNAM PILON ...ttt ettt 73
PIILORY .ttt sttt h ettt et et b et 74



Uvod

Rapidni technologicky vyvoj, a to jak na stran¢ vysilact, tak pfijimaci, meéni tvorbu, piijem
1 vyznam medidlniho obsahu. Klasicka média nestihaji s dostate¢nou rychlosti reagovat na aktualni
témata. Socialni sité se pro ¢tenare stavaji primarnim kandlem zdroje informaci. Jesté aby ne, kdyz
uméla inteligence dokaze poznat, co Ctenafe zajima a co ne. Pravé klasickd novinarska rutina a cely
redakéni proces pravdépodobné neumoziuje profesiondlnim novinafiim pokryvat témata
s dostatecnou rychlosti a tim padem konkurovat medidlnimu obsahu, ktery je tvofen subjekty

(firmami) v jejich marketingovy prospéch.

Této discipliné se v marketingovém jazyce fika content marketing neboli obsahovy
marketing. Soukromé firmy v ramci své marketingové strategie vytvareji obsah dle Zurnalistickych

pravidel a distribuuji ho vlastnimi kanaly nebo ho nabizi klasickym médiim.

Zajimavy aspekt soucasné¢ho svéta zurnalistiky je 1 pfitomnost stfetu z4jml majiteld médii
nebo existence tzv. fake news. Lidé ztraceji diveru ve vydavatelské domy, protoze nevédi, jaké
faktory jejich obsah ovliviiuji. Na rozdil od toho jsou imysly soukromych firem citelné, navic si

Ctenaf mize pravdivost obsahu ovéfit pii setkani s jejich produktem.

Ve své diplomové praci jsem se rozhodl zkoumat content marketing jakoZto novodobou
formu profesionalniho novinaiského obsahu a to primarné na piikladu restauracni spolecnosti
Ambiente Restaurants, kterd vytvari spoustu obsahu jak online, tak 1 tiSt€éné¢ho, a ktera pii tvorbé
obsahu aplikuje standardni novindiské principy; jednou mésicné vydava interni zaméstnaneckeé
noviny Anoviny, Ctyfikrat roéné v ndkladu 12 000 ks Acasopis a denné publikuje obsah

pro profesionaly v gastronomii na blogu Jidlo a radost.

Vysledkem mé prace by méla byt Castecnd analyza medidlniho obsahu tvofeného
spolecnosti Ambiente Restaurants jakozto profesiondlniho Zurnalistického subjektu — konkrétné
blogu Jidlo a radost. Budu zkoumat marketingovy pfistup zpracovani obsahu s ohledem na tradi¢ni
principy profesionalni Zurnalistiky. Hlavnim cilem mé prace je pfedpoklad, Ze marketingova
¢innost soukromych spolecnosti (v mém ptipadé spolecnosti Ambiente Restaurants) muze

generovat kvalitni Zurnalisticky obsah srovnatelny s obsahem lifestylovych magazint.



1 Teoreticka ¢ast: vymezeni pojmii
V této Casti prace definuji a shrnuji teoretické podklady, které mi umozni GispéSné provést

vyzkum. Definuji té€z teoretické rdmce obsahového marketingu a Zurnalistiky.

1.1 Co je marketing?
Marketing jako rozsahla a slozita védni disciplina je v odborné literatufe definovana mnoha

zpusoby:

»Marketing je metoda fizeni, soustied’'ujici v sob& v logické sekvenci vSechny nezbytné kroky,
které je nutno uskuteCnit, aby zhmotn€ly napad — produkt vysel na trhu co nejpfiznivéji a aby

vSechny ostatni vlivy byly v co nejvétsi mife kompenzovany.* (Bures, 1990, s. 15)

,Marketing je procesem planovdni a napliiovani koncepce, ocenovani, propagace a
distribuce myslenek, vyrobki a sluzeb, ktery smétuje k uskutecnéni vzajemné vymeény uspokojujici

potieby jedinct a organizaci.” (Hordkova, 1992, s. 9)

Jednim z marketingovych nastrojii, ktery je schopen realizovat vySe zminéné procesy, je

obsahovy marketing.

1.2 Obsahovy marketing
Pro vypracovéani této diplomové prace je dilezité¢ si hned ze zacatku vytyCit ramec,
ve kterém badam, a spravné definovat jednotlivé oblasti. Hranice mezi Zurnalistikou a marketingem

je v soucasné dobé¢ velice tenka, proto je zprvu nutné si popsat tyto dva obory.

1.2.1 Co je to obsahovy marketing

Obsahovy marketing (angl. content marketing) nema pouze jednu definici;
,Obecné je obsahovy marketing uméni komunikovat se svymi ptiznivei a zdkazniky, aniZ byste jim
cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného marketingu,“' je napiiklad definice amerického Content

marketing institutu.

Dalsi zajimavou definici nabizi Sam Decker, spoluzakladatel spolecnosti Mass Relevance:

,Obsahovy marketing je tvorba neproduktové zaméieného obsahu. Obsah musi byt informativni,

" PROCHAZKA, Tomés a Josef REZNICEK. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014, s.
18. ISBN 978-80-251-4152-6.



poucny, zabavny atd. Publikovanim takového obsahu ziskate pozornost svych potencidlnich
zakaznik. Je tieba zam¢fit se na témata kognitivné spojend s vasim podnikanim a prokéazat publiku

2
svou odbornost.

,Obsahovy marketing je pravidelnd tvorba a distribuce obsahu riiznymi digitalnimi cestami

za iGelem zlepSovani obchodnich vysledki firmy.<

Je vidét, ze obecné definice obsahového marketingu se vztahuji piedev§im na propagaci a
prodej spjaty s danou znackou. Je to nastroj prodeje, byznysu. Decker vSak na druhou stranu mluvi
o ziskdni pozornosti potencidlnich zakaznikd. Apeluje na informativnost, poucnost i zdbavnost

obsahu. Za dulezité také povazuje projev odbornosti v subjektu konkrétni spole¢nosti.

»Strategie produkce a publikace informaci, které podporuji divéru a autoritu ve vasi znacku
a vasich potencialnich zakaznik.“ (Rezni¢ek, Prochazka 2014, s. 18) Tato definice z relativné
mladé (2014) ucebnice obsahového marketingu Obsahovy marketing: nakrmte Internet svym
obsahem rovnéz mluvi o divéfe a autorité. Jsou to pravée ty atributy, které predstavuji i prestiz, ktera

dle vetejného minéni novinafim klesa.

2 PROCHAZKA, Tomas a Josef REZNICEK. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014, s.
18. ISBN 978-80-251-4152-6.
3 Tamtéz.



1.2.2 Historie obsahového marketingu

Obsahovy marketing tak, jak ho zndme dnes, se ¢asto uvadi ve spojeni s nastupem moderni
doby internetu. Termin ,,obsahovy marketing se poprvé objevil v roce 2001, kdy ho zacala
pouzivat americka firma Penton Custom Media v Clevelandu.* Jeho nejrizn&jsi podoby vsak

muizeme pozorovat jiz o sto let dfive.

Spolecnost Michelin, ktera se dodnes zabyva technologii a prodejem automobilovych
pneumatik, je jednim ze zainych piikladd, ktery bez probléml vyhovi novodobé definici
obsahového marketingu. Francouzi André a Edouard Michelinové vydali v roce 1900 ptiru¢ku pro
fidice, ktera jim méla pomoci s orientaci.’ Ridi¢i v ni mohli najit kde natankovat, kde piespat, kde
se najist apod. Neptimo tak bratfi Michelinové podporovali svoji znacku tim, ze lidem poskytovali
kvalitni informace, které podporovaly divéru v jejich znacku. V roce 1926 zacali ve svém pravodci
hodnotit podniky od jedné do tfi hvézdicek. Ty predstavovaly kvalitu restaurace. Privodce ptezil az

do soucasnosti a je synonymem té nejlepsi gastronomie.

DalSim ptikladem muze byt casopis The Furrow z roku 1895, ktery zacala vydavat firma
John Deer, ktera se specializuje na vyrobu traktorti. ,,Nakonec se tiskl v nakladu milion a pul

vytiski a prekladal se do dvanacti riiznych jazykd. <

To, Ze obsahovy marketing zaziva svou zlatou éru aZ v dobé& internetu, je logické. Obsah,
ktery je pro toto odvetvi marketingu stézejni, se mnohem 1épe distribuuje mezi ptijemce. ,, V dnesni
dobé existuje oproti minulym dobam obsahového marketingu vyznamny rozdil v moznostech pouziti
technologii. Zajimavy obsah miize diky internetu publikovat skoro kazdy.“ (Rezniéek, Prochazka

2014, s. 18) S nartstajici kvantitou obsahu je proto dileZzité dbat na jeho kvalitu.

1.2.3 Distribuce medialniho obsahu neboli multichannel marketing
Podle Chaffeyho a Chadwicka je pro hlubsi pochopeni struktury digitdlnich médii a jejich

odlisnosti od tradi¢nich médii, dalezité definovat i pojem multichannel marketing’, tedy distribuci

* PROCHAZKA, Tomas a Josef REZNICEK. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014, s.
19. ISBN 978-80-251-4152-6.

> MAYYASI, Alex. Why Does a Tire Company Publish the Michelin Guide?. PRICENOMICS:
2016 [online]. [cit. 2018-05-06]. Dostupné z: Why Does a Tire Company Publish the Michelin
Guide?

S PROCHAZKA, Tomas a Josef REZNICEK. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014, s.
19. ISBN 978-80-251-4152-6.

7 Pieklad z anglického jazyka: vicekanalovy marketing.



medialniho obsahu (jak digitalniho, tak tisténého) raznymi kandly. Toto rozdéleni je pro moji
diplomovou praci dulezité, protoze blize kategorizuje mnou zkoumané medidlni jevy a umoziuje
mi blize klasifikovat jednotlivé platformy, na kterych se objevuji. Chaffey a Chadwick popisuji tfi
typy kanali:

1.2.3.1 Koupena média (Paid media)

,Koupend média jsou takova média, kde spolecnost investuje penize do zobrazeni obsahu
navstévnikim naptiklad formou konverze skrz internetové vyhleddvani nebo zobrazovani
reklamnich bannerti. Co se tyCe investovanych penéz, je dilezité pii uzivani tohoto kanalu myslet i
na tradi¢ni média jako tisk, televizni reklamu nebo e-mailovou komunikaci.” (Chaffey, Chadwick

2012,s.11)

1.2.3.2 Vlastnéna média (Owned media)

,» Vlastnéna média jsou takova média, které vlastni sama spole¢nost. V digitalnim prostoru se
jednd o webové stranky, blogy, e-mailové seznamy, mobilni aplikace, profily na socialnich sitich
jako napt. Facebooku. V offline prosttedi se pak jednd napiiklad o tiskoviny...“ (Chaffey,
Chadwick 2012, s. 11)

1.2.3.3 Ziskana média (Earned media)

,Puvodné ziskand média znamenala spravné provedené PR za cilem zvySeni publicity a
poveédomi o znaéce. V dnesni dobé také mohou ziskana média znamenat ,,Suskandu”, ktera probiha

predevsim na socialnich sitich a blozich nejen influenceri®.

1.2.4 Platformy obsahového marketingu

Obsahovy marketing je velmi fluidni pojem, ktery je v soucasnosti €asto spojovan pouze
s digitalnim prostorem. Neni to vSak podminkou. Z podstaty ndzvu vyplyva, Ze je uplatnitelny
na jakékoliv medialni platformé, kterd vyuziva obsah v jakékoliv své podobé¢, avSak dle definic ho
ke svym zakaznikiim dostava nenucenou, zabavnou a informativni formou a skrze jakykoliv
medialni kanal. Pro tuto diplomovou préci je stéZejni definovat si medidlni platformy, na kterych se
nejCastéji prezentuje medidlni obsah a které se budou v praktické ¢asti objevovat nejvice. Zde jiz

dochazi k prolinani s zurnalistickou tvorbou.

¥ Z anglického slova influence — vliv.



1.2.4.1 Tisténé platformy
Je logické, Ze na prvnim misté distribuce medialniho obsahu v marketingové sféfe jsou
tradicni tisténa média. Od vynalezu knihtisku v poloviné patnactého stoleti sehrala diilezitou roli

v poskytovani informaci lidem.

1.2.4.1.1 Casopis

Jeden z prvnich piikladii produkce obsahového marketingu byl americky casopis The
Furrow. I proto se definice této platformy nabizi jako prvni. ,, Tiskovina vychazejici pravidelneé,
v urcitéem miste, ktera ma nejméné puilrocni a nejvice jednotydenni periodicitu... Svou strukturou,
stavbou textit i celkovym zamérenim je urcen vyhranénému okruhu ctenaru, ktery je jiz zpravodajsky
informovan. Formdlné se casopisy odlisuji grafickou upravou i rozmérem.* (Halada, Osvaldova

2017, 5. 56)

1.2.4.1.2 Lucky Peach

Zarnym ptikladem obsahového marketingu v tisténé podobé¢ je Casopis Lucky Peach, ktery
vychazel od 1éta 2011 do listopadu 2013. Vydavat jej zacal Séfkuchat a majitel sit¢ newyorskych

restauraci Momofuku David Chang spolu s novinafem Peterem Meehanem.

,»Vytvorili jednu z nejoriginalnéjSich publikaci zaméfenou na jidlo a gastronomii vibec.
Oprostili se od bezduchych, lifestylové orientovanych formati béznych casopist. Lucky Peach byla
obcas drsna, obcas védecka. Obsahovala jak vazné recepty, tak rizné historky, beletrii, brilantni
grafiku, dlouhé reportaze. Casopis Lucky Peach byl zkratka nepiedvidatelny bez ohledu na to,

jakému tématu se vénoval.«

Za relativné kratky Cas své existence se stal ¢asopis natolik kultovni, Ze se po jeho zaniku

zacaly vytisky prodadvat na serverech Amazon a Ebay za stovky az tisice dolari.'

Publikum bylo sloZeno z 60 % Zen a 40 % muzl v primérném veéku 39 let. Z toho si 96 %

varilo doma a dokonce 98 % alesponi jednou tydné¢ navstivilo restauraci.

® CARMAN, Tim. The mysterious demise of Lucky Peach magazine and its uncertain future. The
Washington Post [online]. [cit. 2018-05-06]. Dostupné z:
https://www.washingtonpost.com/news/food/wp/2017/03/16/the-mysterious-demise-of-lucky-
peach-magazine-and-its-uncertain-future/?noredirect=on&utm_term=.456359a0408

' SPARKS, Jesse. How Much Is Your ‘Lucky Peach’ Set Worth?. Eater [online]. [cit. 2018-05-06].
Dostupné z: https://www.eater.com/2017/9/22/16333076/lucky-peach-issue-collection-cost



1.2.4.1.3 Noviny
Dalsi z béznych medialnich platforem jsou noviny. ,, V Sirsim pojeti pravidelné vychazejici
tiskoviny... Seznamuji recipienty s nejnovejSimi uddlostmi ze vSech oblasti lidské cinnosti.

V zZurnalistickém smyslu jsou nejstarsim médiem. “ (Halada, Osvaldova 2017, s. 162)

1.2.4.2 Digitalni platformy obsahového marketingu

Platformy, které vyuzivaji internet a moderni média, spadaji do sféry marketingu, které se
piiblizné pied dvaceti lety v dobé hlavniho rozkvétu internetu fikalo ,,internetovy marketing®.
Leps$im pojmem, ktery presnéji vystihuje soucasnou moderni rychlou dobu vyvoje technologii a

riiznorodost medialnich platforem, je spojeni ,,digital marketing.""

U pojmi ,,content marketing*'>

a ,digital marketing* Casto panuje vyznamovy zmatek.
Kwvili ¢asté aplikaci obsahového marketingu praveé na internetu nebo v digitalnich médiich byvaji
Casto nespravné povazovany za synonyma. Obsahovy marketing je (jak jiz bylo definovano v prvni
kapitole) nenucend forma marketingu zalozena na distribuci kvalitniho obsahu riznymi cestami, tj. i
za vyuziti analogovych platforem (jako je napftiklad tisk). Digitdlni marketing definuje Dave
Chaffey jako: ,,Dosahovani marketingovych cil skrze digitalni technologie a média.“"” Pfigemz
aplikaci marketingovych cili mohou splnovat i jiné metody nez obsahovy marketing, napft.

bannerova reklama, SEO optimalizace apod.

1.2.4.2.1 Blog

V soucasné dob¢ je blog velmi rozsifeny digitalni format, ktery mize mit vice podob a
vyznami. Proptjéime-li si klasickou definici ze Slovniku Zurnalistiky od Halady a Osvaldové',
dostane se nam archetypalniho pojeti blogu: ,, Webova stranka, ktera obsahuje prispévky (clanky)
razené obvykle v obraceném chronologickém poradi. Nejcastéji se zminuji tyto charakteristické
vlastnosti blogu: subjektivita, casté aktualizace, odkazy na aktualni deni, kazdy prispevek ma svou

viastni URL adresu. Stranka je obvykle tvorena pomoci specializovaného blogovaciho systému

(napr. Wordpress, Tumblr, Blogger apod.) (Halada, Osvaldova 2017, s. 47).

' CHAFFEY, Dave a Fiona ELLIS-CHADWICK. Digital marketing: strategy, implementation and
practice. S5th ed. Harlow [etc.]: Pearson, 2012. ISBN 978-027-3746-102.

12 Do &eského jazyka prelozeno z angl. originalu: obsahovy marketing.

13 Pfelozeno z angl. originalu: ,,Achieving marketing objectives through applying digital
technologies and media.*

""HALADA, Jan a Barbora OSVALDOVA, ed. Slovnik Zurnalistiky: vyklad pojmi a teorie oboru.
Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum, 2017. ISBN 978-80-246-3752-5.



Vyvoj podoby blogu popisuje ve své diplomové praci Martina Bambuskova, ktera
vysvétluje dileZity rozdil mezi blogy na Webu 1.0 a Webu 2.0'°: |, Blogy miizeme od jejich pocatkii
zaradit do druhotné fize vyvoje webu. Diilezity; rozdil oproti prvotni verzi je ten, Ze vytvdreni dat
neni provadéno externi autoritou, ale samotnymi uzivateli. Jiz ve Webu 1.0 bylo mozné vytvaret
osobni webové stranky, které umoziovaly sebeprezentaci a konstrukci viastni identity skrz koldaze
obrazkii a linku. Avsak slo o pomérné narocnou praci, kterd vyzZadovala pokrocilé technické
znalosti internetu, proto byla prevazna vétsina osobnich stranek pouze v textové formeé. Ve Webu
2.0 je obsah tvoren lidmi, kteri tyto znalosti mit nemusi, cimz se tato faze zdsadné odlisuje
od prvotni.“ De facto to znamend, ze platforma blogu se vyvinula a mize na ni publikovat
kdokoliv. Nemé pevné definovany ramec ani podobu; mize se jednat napiiklad o osobni profil
na serveru YouTube, instagramovy Ucet, twitterovy ucet atd. Podstatny je pouze vztah tvirct a
ptijemcti. ,,Web 2.0 je definovan svou spolutvorbou a myslenkou rovnocennosti nebo vzajemnosti

v 16
v tvoficim procesu.*

I ptes novou formu blogu na Webu 2.0 je pro tuto diplomovou praci dilezitd prave starsi
podoba blogu jakozto webové stranky. Firmy casto zakladaji firemni blogy, kde svym zadkaznikiim
poskytuji nejriznéjsi informace, na které naptiklad neni v ramci jejich produktu prostor. Naptiklad
spole¢nost Ambiente Restaurants v roce 2015 spustila firemni blog s nazvem Jidlo a radost, ktery je

jednim z hlavnich zkoumanych prvki této diplomové prace.

1.2.4.2.2 Socialni sité

Dalsi digitdlni medialni platformou obsahového marketingu jsou socidlni sité. Diky
vysokému poctu uzivateld jsou socialni sit€¢ zaroven nejrozsifenéj$i platformou pro obsahovy
marketing. K cervnu 2017 pouZzivalo Facebook pfiblizn€¢ 2 miliardy uZivatelll a Instagram 700

miliont uzivatelt.'”

" BAMBUSKOVA, Martina. Ceska food blogosféra a jeji vyvoj. Praha, 2016. 117 s. Diplomova
prace (Mgr.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut komunikaénich studii a
turnalistiky. Katedra medialnich studii. Vedouci diplomové prace Mgr. Petra Novakova.

' LISTER, Martin. New media: a critical introduction. 1st publ. London: Routledge, 2003. ISBN
978-0-415-43161-3.

' CONSTINE, Josh. Facebook now has 2 billion monthly users... and responsibility. TechCrunch
[online]. 2017 [cit. 2018-05-06]. Dostupné z: https://techcrunch.com/2017/06/27/facebook-2-
billion-users/
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., V oblasti Webu 2.0 se pod socialni siti rozumi kazdy systém, ktery umoznuje vytvaret a
udrzovat seznam vzdjemné propojenych kontaktu, pratel. Daji se sem zaradit i systéemy, u kterych

’ roo o .y ’ . . . ;18
neni budovani kontaktit primarni, ale jenom jednou z podporovanych funkci. *

Jinou, uzsi, definici nabizi Nicole B. Ellison': ,.Socialni sit¢ definujeme jako webovou
sluzbu, ktera:
A. umoznuje jednotliveiim vytvotit vefejny, polovetejny profil uvnitt uzavieného systému
B. umoznuje jednotliveiim vytvofit seznam dalSich uzivateld, ktefi sit’ pouzivaji a s kterymi je
propojen

C. umoznuje jednotlivelim zobrazit seznamy dalSich uzivatelt

Jednotlivci se soukromymi profily ale nejsou jedini, kteti mohou v soucasnosti na socialnich
sitich plisobit. Mnoho socialnich siti (napiiklad Facebook a Instagram) nabizi spole¢nostem vytvofit
tzv. byznys profil. Vznika tak krom¢ vztahu jedinec s jedincem i vztah jedincii s firmami. V oblasti
content marketingu je tento fakt velmi dilezity, protoze spolecnost mize distribuovat sviij obsah.
Ve vyse definovaném multichannel marketingu se jednd o kandl tzv. vlastnénych médii (owned

media).?

1.2.4.3 Nejpouzivanéjsi socialni sité
Pro tuto diplomovou praci jsou dilezité hlavné dvé socidlni sit¢ — Facebook a Instagram - a
to predevsim diky tomu, Ze jsou jedny z nejpouZivanéjSich a Ze maji rozsahly vliv na podobu a

vyvoj content marketingu ve sféte digitalnich médii.

1.2.4.3.1 Facebook

Socialni sit’ Facebook byla zaloZena v roce 2004 Markem Zuckerbergem. Se svymi dvéma

:1: . v o - . vr venr N2 P vex 21 . r S ;v .
miliardami uZivatelll je nejpouZivanéjSi socialni siti na svété.” Jejim primarnim ucelem je

18 PAVLICEK, Antonin. Nova média a socialni sit&. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-
1742-1.

19 BOYD, danah m. a Nicole B. ELLISON. Social Network Sites: Definition, History, and
Scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication [online]. 2007, 13(1), 210-230 [cit.
2018-05-06]. DOI: 10.1111/5.1083-6101.2007.00393.x. ISSN 10836101. Dostupné z:
https://academic.oup.com/jcmc/article/13/1/210-230/4583062

Y CHAFFEY, Dave a Fiona ELLIS-CHADWICK. Digital marketing: strategy, implementation and
practice. 5th ed. Harlow [etc.]: Pearson, 2012. ISBN 978-027-3746-102.

I CONSTINE, Josh. Facebook now has 2 billion monthly users. .. and responsibility. TechCrunch
[online]. 2017 [cit. 2018-05-06]. Dostupné z: https://techcrunch.com/2017/06/27/facebook-2-
billion-users/
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navazovat virtualni pratelstvi s ostatnimi uzivateli a sdilet s nimi obsah — vytvaret ho 1 piijimat.
Technické fungovani Facebooku velmi dobtfe shrnula Dana BartoSikova: ,, Zdkladni princip site
spociva ve vytvoreni svého uctu — profilu na siti a databaze profilii svych pratel. Kazdy uzivatel je
autorem obsahu, ktery ma riizny charakter a podobu (text, odkaz, video, obrazek). Muze se podilet
na komunikaci s ostatnimi prateli, komentovat, sdilet, vyuzivat aplikace atd. Jde tedy o interaktivni,
oboustrannou, popripade vicestrannou komunikaci v online prostredi. Vedle profilit uZivatelii jsou
na Facebooku také tzv. stranky pro fanousky, které slouzi k prezentaci 1. Mistnim podnikiim nebo
prostranstvi, 2. Spolecnostem, organizacim nebo institucim, 3. Znackam ci produktum, 4. Umélciim,
skupinam, verejné znamym osobnostem, 5. Zabavy a 6. Priciny nebo spolecenstvi. Stranka pro
fanousky ma Timeline, obvykle také uvadi: 1) Pocet lidi (fanouskii). K dispozici je graf, ktery
znazornuje tydenni trend v naristu nebo poklesu jejich poctu, také kolik lidi o strankdach mluvi. 2)
Informace o sobe, popis, cil, odkazy na webové stranky, kontakty apod. 3) Fotky a videa. 4)
Nabidka na oznaceni dalsich stranek To se mi libi. 5) Riizné aplikace, miZe byt propojen napr. s

Instagramem nebo odbérem emailii atd. 6) Prispévky na strance, kde mohou lidé psdt vzkazy... “*

Prave stranky pro fanousky jsou v obsahovém marketingu ¢astou komunikacni platformou,
na které soukromé spolecnosti publikuji obsah. Tzv. byznys profil nabizi jeho uzivatelim plnou
kontrolu nad jeho spravou. Kromé editoru obsahu je mozné moderovat i fanousky a jimi vytvaieny

obsah.

1.2.4.3.2 Instagram

Instagram je jednou z nejpopularnéjsich socidlnich siti na svété. Ma ptiblizn¢ 700 miliont
aktivnich uzivateli.” Je zaloZena na vizualnim vjemu uZivatele, tzn. hlavnim pfedmétem sdileni
jsou fotografie doprovazené kratkymi textovymi popisky. ,, Instagram umozZnuje svym uZivateliim
skrze mobilni aplikaci porizovat, upravovat a nasledne sdilet fotografie online, a to na mnoha
riznych platformdach (napr. Facebook, Twitter) najednou. Ke kazdé fotografii miize autor pridat
popisek v délce 2200 znakii. Ostatni uzivatelé mohou udilet likes, kterymi mohou vyjadrit souhlas,
podporu ¢i jen pochvalu za to, Ze se jim fotografie libi. Dalsim typem zpétné vazby jsou komentare,

které davaji prostor k udeleni zpétné vazby a zaroven i k vyméné nazori. Pouzivat Ize také privatni

> BARTOSIKOVA, Dana. Obsahové analyza fotografii na Timeline facebookové stranky Gasopisu
ELLE. Praha, 2015. 43 s. Diplomova prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd,
Institut komunikacénich studii. Katedra mediélnich studii. Vedouci diplomové prace Mgr. Jana
Tepla.

> CONSTINE, Josh. Facebook now has 2 billion monthly users. .. and responsibility. TechCrunch
[online]. 2017 [cit. 2018-05-06]. Dostupné z: https://techcrunch.com/2017/06/27/facebook-2-
billion-users/

12



zpravy, které jsou neverejné,“ popisuje technické fungovani Instagramu ve své praci Katefina

, 24
Markova.

Diilezitost takového zpiisobu zprostiedkovavani informaci a nartstajici zajem o socialni sité
poskytujici platformu pro sdileni fotografii prokézal v nedavné minulosti i fakt, ze socialni sit’
Instagram byla v roce 2012 odkoupena vyse zminénou spolecnosti Facebook za 1 miliardu

americkych dolarg.*

Popularita Instagramu napfi¢ viemi socidlnimi sitémi roste®®, a tak se z nenapadné aplikace
na vytvafeni fotografickych filtrii stdva nutnost pro vSechny, ktefi chtéji ve 21. stoleti podnikat.
Existence instagramového profilu znamend pro firmy, v mém piipadé pro restaurace, instantni

kredibilitu.

Typologie obsahu
Obsah instagramovych profiltl je natolik rozmanity, ze bez definovani vlastnich kategorii a
ramce by bylo témétf nemozné je analyzovat. Pro tuto mikroanalyzu rozliSuji instagramové profily

(po vzoru Facebooku) v primdrni kategorii na byznysové a osobni.

Byznys profil

Byznys profilem myslime takovy profil, ktery nezastupuje konkrétni fyzickou osobu, nybrz
reprezentuje jednu nebo vice znacek ¢i spolecnosti. Obsah je zde vytvaren systematicky a vétSinou
profesionaly. Obsah byznys profili mizeme na zakladni Grovni rozdélit na ,,hard sell“*” a ,,brand

awareness‘>®.

* MARKOVA, Katefina. Strategicka komunikace na Instagramu. Praha, 2017. 135 s. Diplomova
prace (Mgr.) Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunikacnich studii a
zurnalistiky. Katedra mediélnich studii. Vedouci diplomové prace doc. Mgr. et MgA. Filip Lab,
Ph.D.

> RUSLI, Evelyn. Facebook Buys Instagram for $1 Billion. The New York Times [online]. 2012
[cit. 2018-05-06]. Dostupné z: https://dealbook.nytimes.com/2012/04/09/facebook-buys-instagram-
for-1-billion/

® CONSTINE, Josh. Instagram’s growth speeds up as it hits 700 million users [online]. [cit. 2018-
02-7]. Dostupné z: https://techcrunch.com/2017/04/26/instagram-700-million-users/

> 7 angl. jazyka: piimy prodej

2% 7 angl. jazyka: povédomi o zna&ce
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Osobni profil
Osobnim profilem myslime takovy profil, ktery reprezentuje konkrétni osobnost a vyjadiuje
jeho jako jedince. Podminkou je, aby si obsah vytvarel on sim. Ve chvili, kdy za né&j vytvari obsah

nekdo jiny, stava se z n¢j profil byznysovy.

Hard sell
Svym obsahem upozoriiuje na konkrétni véc, kterou chce firma prodat. Pouziva archetypélni znaky

reklamnich nosict. Ve vétsiné piipadl na fotografii ukazuje cely produkt za ucelem jej prodat.

Brand awareness

Tento typ obsahu buduje povédomi o znacce, coz ve svém dusledku miize mit rovnéz dopad
na vys§i miru prodeje, ale primarnim ucelem to neni. Produkce tohoto typu obsahu je mnohem
sofistikovanéj$i nez produkce hard sell obsahu. Oproti hard sellu musi preciznéji zkombinovat

doprovodny text s fotografii tak, aby se divakovi dostalo kompletniho pochopeni daného sdé€leni.

Vétsina byznysovych instagramovych profili pouziva kombinaci jak hard sellu, tak brand

awareness. Avsak do pole obsahového marketingu spada spise typ ,,brand awareness*.

Atributy instagramového prispévku

Instagramovy piispévek je slozen z nékolika plant.” V prvnim planu je vzdy fotografie,
kterd méla diive specifika Ctverce — d4 se fict, Ze to byl signifikantni projev celé socialni sité
Instagram. V roce 2015°° od toho viak upustil a nabidl uZivatelim moznost nahravat fotografie i
s jinym pomérem stran. Divod, pro¢ byl ¢tverec tak dlouho dulezitym faktorem pro fungovani
instagramového profilu, je fakt, Ze jednotlivé piispévky se skladaji za sebe do tzv. gridu®' o $ifce tii
sloupcti. Pokud uZivatel nahraje fotografii, ktera ma jiny pomér stran nez ¢tverec, v gridu ji ofizne

1:1, u samostatného piispévku ji necha v ptivodnim formatu.

Firmy 1 jednotlivei tak kromé vzhledu jednotlivého piispévku casto kladou dlraz i
na estetiku celého gridu, nebot’ to je to, co uzivatel Instagramu vidi jako prvni, pokud vyhledava

dany profil.

%% P¥iloha &. 1 (Ukazka instagramového piisp&vku)

3% You can now post full-size landscape and portrait photos on Instagram [online]. [cit. 2018-02-7].
Dostupné z: https://www.theverge.com/2015/8/27/9212523/instagram-full-size-photos-portrait-
landscape

31 7 angl. jazyka: m¥izka.
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V druhém plénu je vzdy popis fotografie, ktery ve vétSiné piripadi dovysvétli sdilenou
fotografii. Na konci kazdého popisu byva casto tzv. hashtag, ktery pomdha uzivatelim

s kategorizaci ptispévk.

Ve tietim planu sdéleni jsou pak technické udaje, které pomahaji zatadit piispévek
do casového a geografického ramce — tedy datum publikovani a oznaeni. Spravnym vyplnénim
je pocet tzv. likt*%, ktery uréuje popularitu daného piispévku. Casto miZe byt udajem, ktery méH

uspésnost konkrétniho ptispévku, ne vzdy je to ale pravidlem.

1.3 Zurnalistika a jeji vztah ke spole¢nosti
Po tom, co jsem definoval marketingovou oblast jevu, ktery ve své diplomové praci
zkoumadm — pouzivani novinafskych metod pro tcely marketingu — je dilezité vytycit 1 diskurz

zurnalisticky.

,Zurnalistika jako takova je spoleCensky a kulturni fenomén spojeny s fadou dalsich
podminek a rozhodné unikd jakymkoliv pokusim o jasnou a jednoznacnou definici. Miizeme

nicméné identifikovat jeji rizné projevy a sledovat cesty jimiz se vyvinuly.**

Presnégjsi definici nabizi rovnéZ Denis McQuail: ,,Zurnalistika je konstrukci a zvefejiiovanim
zprav o soucasnych udalostech, lidech nebo okolnostech vefejného vyznamu ¢i zdjmu. Tato

konstrukce se zaklad4 na informacich ziskanych z divéryhodnych zdroji.* (McQuail 2016, s. 33)

Pokud pouze povrchné srovname definici Zurnalistiky s definici obsahového marketingu
(poskytovat informace potencidlnim zékaznikitim), zjistime, Ze jsou si tyto dvé discipliny relativné
podobné, coz nés vraci zpatky ke mnou zkoumanému jevu. Dtlezitym aspektem a zaroven rozdilem
mezi obéma je pravé publikum, kterému jsou informace poskytovany. U obsahového marketingu
jsou to potencidlni zdkaznici dané spoleCnosti, u Zurnalistiky je piipadné publikum mnohem

obsirngjsi.

32 7 angl. like — libit se.

3 MCQUAIL, Denis. Zurnalistika a spole¢nost. Pielozila Alice NEMCOVA TEJKALOVA,
prelozil Roman HAJEK, pielozila Marta CHROMA. V Praze: Univerzita Karlova, nakladatelstvi
Karolinum, 2016. ISBN 9788024630939.
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McQuail rozliSuje tfi urovné zajmu o praxi zurnalistiky: mezi spole¢nosti, medidlnimi
organizacemi a jednotlivymi novinafi. (McQuail 2016, s. 24). ,,Na urovni spolecnosti je
zurnalistika skrze kontakty se spolecenskymi, kulturnimi a politickymi elitami zapletena do vSech
vyznamnych verejnych udalosti a usmérnovana zajmy svych publik. Na této urovni maji myslenky
o pravech a povinnostech zurnalistiky tendenci SiFit se formou ndtlaku a pozadavkii ze strany
spolecnosti a navrhii a protinavrhi, které se tykaji odpovednosti a kontroly. Zakladem je
predpoklad, Ze zurnalistika hraje vyznamnou, mozna zasadni roli ve spolecenskem Zivoté

spolecenstvi nebo naroda. “ (McQuail 2016, s. 25)

Piijjemcem obsahu je zde cela spolecnost, coz je natolik rozsahld entita, ze lze jen téZko

srovnavat s cilovou skupinou obsahového marketingu, tedy soukromymi spolecnostmi — firmami.
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1.4 Diverzifikace Zurnalistické tvorby

Zurnalistika jako fluidni neohranicitelny spole¢ensky fenomén ma ve své koncové formé
samoziejm¢ 1 mnoho podob. Ve spojeni s moji diplomovou praci neni primarnim cilem zkoumat
zurnalistiku zpravodajskou, ¢i miizeme fict demokratickou, tu co bdi nad ochranou z4jmu naroda a
spole¢nosti, nybrz zurnalistickou tvorbu ,,volngj$iho* razu — lifestylovou, az miizeme fici zdbavni.
Pfece jenom spolecnost Ambiente Restaurants se vénuje primarn¢ gastronomii a jidlu obecné, které

k zivotnimu stylu rozhodné patii.

., Diverzifikace (...zurnalistiky...) neni jednoduse jen otazkou tématu (napriklad ndazorova
zurnalistika, sportovni, politicka, ekonomickda nebo kulturni Zurnalistika ¢i klepy o celebritach).
Mnohem diilezitéjsi jsou rozdily podle oblasti, které je urcena (mistni, regionalni, narodni),
spolecenské vrstvy a vzdeélani (seriozni nebo bulvarni zurnalistika) nebo vkusu/zajmu publika a
stylu psani (senzacechtivy nebo zdrzenlivy, literarni a filozoficky atp.) V neposledni rade je pak
podstatny rozdil mezi médii zamérenymi na generovani zisku a médii, kterda maji idealistické,

‘

politické nebo ideologické cile, “** popisuje diverzifikaci zurnalistiky McQuail.

** MCQUAIL, Denis. Zurnalistika a spolecnost. Pelozil Alice NEMCOVA TEJKALOVA, pielozil
Roman HAJEK, ptelozil Marta CHROMA. V Praze: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum,
2016. ISBN 9788024630939.
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1.5 Co je to lifestyle

Pojem lifestyle, neboli zivotni styl, 1ze definovat jako systém vyznamnych ¢innosti a vztahi,
Zivotnich projevll a zvyklosti typickych, charakteristickych pro uréity subjekt. Zivotnim stylem
individua lze potom rozumét konzistentni zivotni zplsob jednotlivce, jehoz jednotlivé casti si
vzajemné odpovidaji, jsou v souladu, vychdzeji z jednotlivého zdkladu, maji spole¢né jadro, resp.
urcitou jednotici linii, tj. jednotny ,,styl®, ktery se jako Cervena linie prolina vSemi podstatnymi

&innostmi, vztahy, zvyklostmi apod. nositele daného Zivotniho stylu.™

Akademie véd CR nabizi definici: ,,Zivotni styl je souhrn Zivotnich zvykii, obyceju,
akceptovanych norem nalézajicich svij vyraz v interakci, v hmotném, vécném prostiedi,

4 oy ’ . . 36
v prostorovém chovani a v celkové stylizaci. *

LZivotni styl reflektuje jedincovo chovéani, zpiisob Zivota, hodnoty, svétonazor. Je
prostfedkem k vytvofeni pocitu sebe sama a vytvofeni kulturnich symbola, které rezonuji s osobni
identitou. Ne vSechny aspekty Zivotni stylu jsou dobrovolné. Socidlni a technické parametry mohou

omezit volbu Zivotniho stylu.«’

1.5.1 Lifestylova média

,Lifestylovd média vytvari spiSe nendrocny obsah, ktery slouzi k relaxaci, odpocinku a
k tipim na vyuZiti volného Casu. Obsah lifestylovych médii je zacilen pfedevS§im na zdbavné
sdéleni, které je nositelem momentdlnich trendi a moddniho Zivotniho stylu. Takové sdéleni
neposkytuje specifické poselstvi, ale chce vtdhnout publikum do svéta fantazie, imaginace,
dramatickych jevi a emoci. Obsahy téchto medidlnich textd maji vétSinou otevienou formu a

« 38

nemusi fungovat na kognitivni drovni. Zde je jiz patrné protnuti funkci s obsahovym

marketingem. Konkrétné v zdbavné a nenasilné formé.

3 DUFFKOVA, Jana. Zivotni zpiisob/Zivotni styl a jeho variantnost. Praha: MCSS pii AV CR,
2005. ISBN 80-7308-131-8.

* MARIKOVA, Hana, Miloslav PETRUSEK a Alena VODAKOVA. Velky sociologicky slovnik:
II. svazek, P-Z. Praha: Karolinum, 1996. ISBN 80-7184-310-5.

37 SPAARGAREN, G. a B. VANVLIET. Culture, Quality of Life, Globalization and Beyond
[online]. , 50-75 [cit. 2018-04-07]. Dostupné z:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877042812031497

3 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., rozs. a preprac. vyd. Praha: Portal,
2009. ISBN 978-80-7367-574-5.
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Databéze periodického tisku ministerstva kultury CR ve své kategorizaci pojem |,lifestylova
média“ neobsahuje, aviak eviduje kategorii ,,Casopisy pro zeny nebo muze a tiskoviny rodinného

typu‘®®, do které vétsina Ceskych lifestylovych médii spada.

, V ceskem medialnim systéemu tistenych médii jednotliva vydavatelstvi charakterizuji jako
lifestyle velike mnozstvi obsahove variabilnich casopisii, pricemz temi nejpravidelnéjsimi rubrikami
a tématy jsou: sportovni aktivity, zdravi, moda, krasa, wellness, kultura, gastronomie a clanky
o bydleni, cestovani, priroda, sex, laska, rodinné vztahy, automobily, pocitace a jiné hobby jako
vpln volného casu. Tyto lifestylové casopisy jsou vSak v medidalnim povédomi na zdkladé ceny a
prodanych ndkladii déleny na exkluzivni lifestylové magaziny a prumerné lifestylové spise
spolecenske tituly,” piSe Jiti Bubla ve své diplomové praci na téma Reprezentace zdravého

Zivotniho stylu a idedlu krasy v médiich: komparace lifestylovych asopisi.*’

1.5.2 Zanry lifestylovych médii

Nejcastéjsimi zanry, které se v lifestylovych casopisech vyskytuji jsou zanry publicistické.
Publicistika (lat. publicus = vefejny, obecni) je oznaceni typu zurnalistické tvorby a vysledku
takové tvorby, kterd je zaméfena na vetejnost a uréena k publikovéani. Na rozdil od zpravodajstvi,
kde se uplatnuji pfedev§im fakta, obsahuje kromé informaci také ,autortiv subjektivni nazor*

v ’ r 1.7 or 41
na nékteré aktualni téma.

1.5.2.1 Rozhovor — interview

Popularni zanr, ktery spociva v cilené vyméné otdzek a odpovédi redaktora a respondenta.
Standardné se stiidaji otazky a odpovédi. Na rozdil od diskuze jsou jasn¢ stanovené role tazatele a
odpovidajiciho. Interviewovana osoba je nejcastéji vefejné znama nebo vynikajici v néjakém oboru.

e e oy sy ’ ror Pz . : 42
Rozhovor iniciuje novinat (novinarka), ktery nabizi nebo voli téma interview.

% Databéze periodického tisku pro vetejnost. Ministerstvo kultury [online]. [cit. 2018-05-06].
Dostupné z: https://www.mkcr.cz/databaze-periodickeho-tisku-pro-verejnost-978.html

“ BUBLA, Jifi. Reprezentace zdravého Zivotniho stylu a idealu krasy v médiich: komparace
lifestylovych Casopist. Praha, 2014. 119 s. Diplomova prace (Mgr.) Univerzita Karlova, Fakulta
socidlnich véd, Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky. Katedra medialnich studii. Vedouci
diplomov¢ prace Prof. PhDr. Jan Jirak, Ph.D.

4 OSVALDOVA, Barbora; HALADA, Jan. Prakticka encyklopedie zZurnalistiky. Ilustrace Jaroslav
Slanec (autor obalky). [s.l.]: Libri, 1999. 256 s. ISBN 80-85983-76-1.

2 Tamtéz.
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1.5.2.2 Reportaz

Publicisticky zéanr, ktery zobrazuje skutecnost na zéklad¢ presnych, dokumentarnich fakti.
V psani reportaze se stykaji stranka zpravodajska i publicistickd. Podstatnym znakem je vécnost,
diraz na detail, pfesny nezaujaty popis skutecnosti, véetné¢ ich-formy. Reportdz spojuje aktualni
informacni a nazorovou slozku, vychazi z bezprostiedné nezvyklé nebo zajimavé situace, jiz byl

wove R 43
autor vétSinou osobné pritomen.

1.5.2.3 Clanek

V SirSim laickém pojeti jakykoli material v novindch kromé zpravy. V odborném pojeti se
jednd o samostatny zanr, ktery obsahuje jasné, vécné, srozumitelné a logické vysvétleni udélosti
nebo myslenky. Clanek hleda souvislosti, p¥i¢iny, nasledky, analyzuje a tiidi fakta, piinasi
zobecnéni. Spolu se zpravou se jedna o nejstarsi zurnalisticky zanr. Clanek piina$i subjektivni

wr 44
pristup autora.

1.5.3 Komercionalizace lifestylovych médii
Dulezitym jevem nejen lifestylovych médii je samotna komercionalizace médii.
Se zajimavym citatem pfiSel jiz v roce 1853 Seren Kierkegaard: ,,Kdyby mél denni tisk podobné

jako ostatni Zivnostnici svilj vyvésni §tit, m¢él by mit népis: zde se demoralizuji lidé, a to co
......... 245

De facto se jedna o definici média jako obchodniho artiklu, generétoru zisku. ,,...média jsou
ale také, a mozna predevsim, primyslovym odvétvim, které se orientuje na své ekonomické preziti
a na generovani zisku, popfipad€ na realizaci tendenci mocenskych. Tato jejich orientace vede
k tomu, Ze misto, aby svou ,politickou‘ ulohu plnila, vyuzivaji ji ke svému prospéchu, d€laji z ni
nastroj k dosazeni svych cilli. Podobné nakladaji i s dalSimi aspekty spoleenského Zivota
— s ritudly, s tradicemi, s uméleckymi projevy. VSeprostupujici komercionalizace médii (jejich

o b b 14 14 M W b4 4 W I r W 4 W 4 4
obsahii, jejich chovani) je uréujicim rysem soudasnych medialng saturovanych spole¢nosti.«*

“ HALADA, Jan a Barbora OSVALDOVA, ed. Slovnik Zurnalistiky: vyklad pojmii a teorie oboru.
Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum, 2017. ISBN 978-802-4637-525.

* Tamtéz.

* JIRAK, Jan. Komercionalizace médii a tradic. RVP [online]. 9. 9. 2005 [cit. 2018-05-08].
Dostupné z: https://clanky.rvp.cz/clanek/s/P/281/KOMERCIONALIZACE-MEDII-A-
TRADIC.html/

* Tamtéz.
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Jirak popisuje tfi hlavni disledky komercionalizace médii:

1.

Prace s publikem se profesionalizuje. Témata se personalizuji, aby byla atraktivni pro ¢tenare.
»Z médii nemizi "politika", ale politickd témata se stale vice personalizuji, prevadéji se
na sportovni klani (napiiklad ptfedvolebni preference se prezentuji jako koimiské dostihy),
personalizuji se (v medidlni prezentaci spolecensky vyznamnych témat nejde o stfet koncepci a
pfistupt, nybrz o konflikty a animozity jednotlivcll). Stejné tak se stird hranice mezi analyzou a
pribéhem. Média stale vice véci, jevl a problému zjednodusuji tak, aby je mohla vypravét jako
sttet mezi dobrem a zlem, jako ak¢ni film, jako drama o zrad¢ apod. Hlavnim kritériem je
udrzet pozornost publika, vzdyt ve vysoce komercionalizovanych medialnich systémech je

publikum cennym artiklem, ktery je tieba dodat inzerentovi za kazdou cenu.«’

Komunikace s médii se profesionalizuje. Ti, ktefi se chtéji skrze média zviditelnit, si osvojuji
zpusoby, jak svych cili dosdhnout. ,,Politické elity, stejné jako figury Soubyznysu a jeho
odnozi, naptiklad vrcholového sportu, maji k dispozici celé profesionalizované tymy, které
rozumi logice medialni produkce a dokazi s ni pracovat — mnohdy k tomu ani nepottebuji ziskat

;. ;107 ’ v ’ 7 48
spolupraci médii. "Vrti psem", aniZ o tom chudak pes vi.*
b

CtenaFi jsou vnimani jako konzumenti. Podinani medialniho publika se jako jediné
neprofesionalizuje. ,,..média i politické, kulturni a ekonomické elity dal ujistuji pfijemce o
nutnosti nezavislosti médii, o vyznamu medialniho sektoru jako "hlidaciho psa demokracie", o
niterném vztahu mezi médii a svobodou projevu. Tyto veskrze obanské hodnoty nejsou pfitom
nijak ovétovany kritickym pfistupem k vlastni medialni produkci (jaka je vazba mezi svobodou
projevu a kupiikladu show Cesko hledd Superstar, v &em "potfebuje" ob&anska spole¢nost
bulvarni spolecenské Casopisy nebo soutéZe se stiracimi losy nabizené pravidelné velkymi

deniky?). Vefejnost, tedy ob&ané, je vydana napospas Usili médii pietvofit ji ve spotiebitele.«*

Ze k sobé maji blizko obsahovy marketing a lifestylova publicistika dokazuje jev

komercionalizace médii. Ellen McCracken dekonstruuje lifestylové casopisy na titulni stranu,

v s . 50 v . .
redakéni obsah, skrytou reklamu a zjevnou reklamu.”” Secteme-li zjevnou a skrytou reklamu,

dostaneme se na 90 % obsahu casopisu. Na piikladu Zenskych magazinl tvrdi, Ze by se mohly

" JIRAK, Jan. Komercionalizace médii a tradic [online]. [cit. 2018-05-06]. Dostupné z:
https://clanky.rvp.cz/clanek/s/P/28 1/ KOMERCIONALIZACE-MEDII-A-TRADIC.html/

*® Tamtéz.

¥ Tamtéz.

Y MCCRACKEN, Ellen. Decoding women's magazines: from Mademoiselle to Ms. Transferred to
digital print. Basingstoke [u.a.]: MacMillan Pr, 1993. ISBN 978-033-3535-905.
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piejmenovat na reklamni magaziny. ,,...jako ditvod onoho vysokého procenta uvadi skutecnost, zZe
Zena je v domacnosti tou, ktera rozhoduje o nakupech pro rodinu. S tim koresponduje i nazor
Barbory Osvaldové, v clanku Zeny rddy ctou a vydavatelé to védi rika: , (Zeny) navic
v domacnostech obstaravaji vétsinu nakupii véetné nakupu tisku, a tim padem rozhoduji, co se
doma cte,* vysvétluje ve své praci Jsou ceské lifestylové casopisy jen nositelem reklamy? Jana

v ;51
SamSukova.

Komercionalizace médii tedy popisuje jev, kdy je do Zurnalistické tvorby (at’ uz patrné ¢i
skryté) vkladana inzerce. V této diplomové praci se vSak vénuji jevu opacnému. Jevu, kdy se
do reklamnich umysli obsahového marketingu zacina prodirat profesionalni Zzurnalistickd tvorba.
Dalo by se fici, ze tento cely jev mizeme klasifikovat pojmem obsahovy marketing, avsak ten
obsah rozebird z marketingového hlediska. Jednim z cili této prace je pravé analyzovat

marketingovy obsah jako Zzurnalistickou tvorbu.

1.6 Prolinani obsahového marketingu s Zurnalistickou tvorbou na prikladu
socialnich siti
Jednim z piikladl, kde se markantné promitd Zurnalistickd tvorba do marketingového
obsahu, jsou socialni sité. Jedna z restauraci sit¢ Ambiente Restaurants, konkrétné restaurace Eska
ziskala v roce 2017 tzv. Biba — znamé ocenéni spolecnosti Michelin. Na svém facebookovém

profilu publikovala ryze textovy prispévek: ,Mame Biba od Michelina!“®

Ze své podstaty se
jednalo o marketingovou aktivitu — fict vSem fanouSkim, Ze restaurace je ,,jest¢ lepsi“ nez drive.
Avsak dle typu informace, kterd ma regionalni, moznd narodni pfesah (ocefiovanych restauraci je
kazdy rok pouze par), se jednalo o interpretaci bleskové agenturni zpravy — tzv. flee™. Navic svou

rychlosti pfedbéhla v§echna klasickd média.

> SAMSUKOVA, Jana. Jsou &eské lifestylové Easopisy jen nositelem reklamy?. Praha,

2015. 56 s. Bakalatska prace (Bc.). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut
komunikacnich studii a zurnalistiky. Katedra zurnalistiky. Vedouci diplomové prace

doc. PhDr. Barbora Osvaldova

>2 P¥iloha &. 2 (facebookovy piispévek restaurace Eska)

> Fles je agenturni zprava, takté zvana prvni (pied)zprava, ¢ udalost, o které neni zatim dostatek
informaci. Casto jde o sportovni témata (vysledky utkani), & o ptirodni katasrofy nebo teroristické
utoky. Jsou hojné vyuZzivany zpravodajskymi agenturami.
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Dalsim piikladem mize byt napiiklad vyuziti Zanru interview pii tvorbé piispevki
na socialni siti Facebook. Napiiklad stranka Humans of New York>* na tom postavila sviij uspé&ch.
Ptispévky jsou sestaveny z fotografii a del§iho textu, ktery obsahuje odpovédi na riizné otazky.
Restaurace Eska tento piistup pouzila naptiklad v piisp&vku 27. zat 2017, kdyZ umistila fotku
jednoho z baristi a doprovodila ji jeho odpovédi na otazku: “Dmes je velice diileZité snazit se
k vécem pristupovat jinym zpiisobem. V Praze je spousta skvélych kavaren, ve kterych pripravuji
skvélou kavu, ale to dle mého nestaci. My se napriklad snazime o to, aby nas bar produkoval co
nejméne odpadu, tzv. teorii zero-waste. Nedavno jsme si nechali vyrobit barely na kavova zrna,
které tocime porad dokola a negenerujeme tak zZadné zbytecné obaly. . Jedna se tak o aplikaci

klasického Zurnalistického Zanru — rozhovoru.

Kratkym zavérem tohoto rozboru je tvrzeni, Ze piispévky na socidlnich sitich za tcelem
obsahového marketingu vyuzivaji 1 principli Zurnalistickych artiklid. V ur€itych ptipadech je za né

lze pokladat.

>* Humans of New York. Facebook [online]. [cit. 2018-05-06]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/humansofnewyork/

>> Eska — Martin Podracky je... Facebook [online]. 27. 9. 2017 [cit. 2018-05-08]. Dostupné z:
https://facebook.com/eskakarlin/photos/a.1700872026847854.1073741830.1598587047076353/197
1446993123688/
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1.7 Vymezeni gastronomickych pojmi
V praktické casti této prace (konkrétné v dotaznikovém Setfeni) pracuji s pojmy, které jsou
spojeny s hlub§imi znalostmi gastronomie. Pro lepsi pochopeni dotaznikovych otazek piikladam i

poznamky, ve kterych vysvétluji nekteré skutecnosti, které se v dotazniku objevuji.

1.7.1 Pojem ,foodie*

V dotaznikové otazce €. 1 odpovidali respondenti na otazku, kdo jsou. Na vybér méli ze tii
moznosti: profesional v gastronomii, foodie nebo jiné. Vybér téchto moznosti je logicky, nebot’
obsah blogu Jidlo a radost je zaméfen ryze na gastronomii. AvSak zdjem o gastronomii mize byt
dvoji: profesiondlni a ,,amatérsky*“. Vzhledem k povaze blogu se da predpokladat, ze slozeni
fanouskil facebookové stranky Jidlo a radost, kde byl dotaznik distribuovan, je prav€ smiSené. Proto

je pro analytickou ¢ast vyzkumu dilezité definovat si pojem ,,foodie®.

Foodie je ¢lovek, ktery mé obrovsky az oddany zajem o jidlo, a ktery ji jidlo ne proto, Ze ma
hlad, ale protoZe je to jeho konitek.”® Termin ,,foodie* poprvé pouzila Gael Greene v Gervnu roku
1980 v New York Magazine. ,, ... Najednou byli foodies lidmi, kteri dokazali rozeznat kvalitni jidlo,
servirované vino, vyhledavali dobré a nové restaurace. Dnes je vsak vyznam slova foodie znovu
roztristen. Foodie je, na jedné strané, osobou, ktera ma skutecny zdjem o jidlo a vareni. Jsou
to lidé, kteri znaji kucharské postupy a vyznaji se v ingrediencich. Oznaceni foodies je pro tuto
skupinu lidi vyrazem wuznani a vyjadreni komplimentu. Druha skupina lidi, zajimajici se o
gastronomii, tento vyraz stile chdpe v pejorativnim smyslu slova...,*”’ popisuje skupinu foodies

Martina Bambuskova ve své diplomové praci.

1.7.2 Profesionalové v gastronomii
V dotaznikové otazce €. 4 byli respondenti tazani, jak4 témata na blogu Jidlo a radost ctou
nejvice. Na vybér kromé jiného méli i moznosti: Cldnky z kuchyné a Clanky z placu. Blog Jidlo a

radost je rozdélen do rubrik. Obsahuje i rubriku ,, Kuchyn&*®, kde se objevuji ¢lanky o soudasném

°% The American Heritage Dictionary of the English Language (4th ed.). Boston: Houghton Mifflin.
1992. ISBN 978-0-395-82517-4.

>’ BAMBUSKOVA, Martina. Ceska food blogosféra a jeji vyvoj. Praha, 2016. 117 s. Diplomova
prace (Mgr.) Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunikac¢nich studii a
turnalistiky. Katedra medidlnich studii. Vedouci diplomové prace Mgr. Petra Novakova.

>8 Kuchyng. Jidlo a radost [online]. [cit. 2018-05-06]. Dostupné z:
https://www.jidloaradost.ambi.cz/kategorie/kuchyne/
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stavu kuchatského femesla (napi. clanek Proc je mdlo kuchaii?)*, praktické tipy pro kuchate
(napi. clanek 7 tipi, jak si v kuchyni uSetFit praci i cas)® nebo reportaZe z kucharského prostiedi
(napi. ¢lanek Den s Séfkuchaiem Esky)®'. Typologicky tedy spadaji do prvni moznosti Cldnky z
kuchyné.

Druh4 rubrika ,,Plac*®® svym nazvem referuje ke slangovému oznaceni prostoru restaurace,
ktery maji na starost ¢iSnici. Rubrika obsahuje ¢lanky, které referuji pravé k femeslu ¢iSnikt /
&i$nic. Napiiklad &lanek 13 banalit, které by mél védét kazdy ¢isnik zacatecnik®, Prvni a posledni
dojem: jak u hosta zabodovat?® nebo Smi obsluha v restauraci vonét?® Tento typ &lanka spada do

druhé moznosti Clanky z placu.

1.7.3 VyhlaSeni cen Michelin

Kazdy rok publikuje spolecnost Michelin privodce 66 evropskymi restauracemi. K této
ptilezitosti je hodnoti hvézdi¢kami (1-3), které vyjadiuji jejich kvalitu. VyhlaSovani letos probéhlo
26. biezna 2018. Pro vétSinu profesionalli z gastronomie je to nejvyznamnéjSi gastronomicka

udalost roku, proto jsem ji zafadil do dotaznikového Setfeni.

*» PANKOVA, Tereza. Pro¢ je malo kuchati?. Jidlo a radost [online]. [cit. 2018-05-06]. Dostupné
z: https://www .jidloaradost.ambi.cz/clanky/proc-je-malo-kucharu/

% PANKOVA, Tereza. 7 tipti, jak si v kuchyni uSetfit praci i ¢as. Jidlo a radost [online]. [cit. 2018-
05-06]. Dostupné z: https://www.jidloaradost.ambi.cz/clanky/7-tipu-jak-si-v-kuchyni-usetrit-praci-
cas/

! KVITOVA, Klara. Den s $éfkuchaiem Esky. Jidlo a radost [online]. [cit. 2018-05-06]. Dostupné
z: https://www.jidloaradost.ambi.cz/clanky/den-s-sefkucharem-esky/

62 Kuchyné. Jidlo a radost [online]. [cit. 2018-05-06]. Dostupné z:
https://www.jidloaradost.ambi.cz/kategorie/kuchyne/

% HAMANOVA, Sarka. 13 banalit, které by mél védét kazdy ¢isnik zacate¢nik. Jidlo a radost
[online]. [cit. 2018-05-06]. Dostupné z: https://www.jidloaradost.ambi.cz/clanky/13-banalit-ktere-
mel-vedet-kazdy-cisnik-zacatecnik/

% DATINSKA, Blanka. Prvni a posledni dojem: jak u hosta zabodovat? Jidlo a radost [online]. [cit.
2018-05-06]. Dostupné z: https://www.jidloaradost.ambi.cz/clanky/prvni-posledni-dojem-jak-u-
hosta-zabodovat/

5 NOSKOVA, Anna. Smi obsluha v restauraci voné&t?. Jidlo a radost [online]. [cit. 2018-05-06].
Dostupné z: https://www .jidloaradost.ambi.cz/clanky/smi-obsluha-v-restauraci-vonet/

% Michelin Guide [online]. [cit. 2018-05-08]. Dostupné z: https://guide.michelin.com/
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2 Prakticka ¢ast: média spole¢nosti Ambiente Restaurants a vyzkum blogu

Jidlo a radost
Po definovani teoretického ramce obsahového marketingu a Zurnalistiky (konkrétné
lifestylové Zurnalistiky) prechdzim k druhé casti své diplomové prace, a to casti vyzkumné.
Hlavnim tématem vyzkumu byla marketingova c¢innost restauracni spolecnosti Ambiente

Restaurants, konkrétné jedna z jejich medialnich platforem blog Jidlo a radost.

2.1 Definovani zkoumaného obsahu

Spolecnost Ambiente Restaurants publikuje obsah na tfech mediélnich platformach. Prvni
jsou zameéstnanecké noviny Anoviny, které vychazeji s periodicitou jednou meési¢né. Druhy je
Acasopis, ktery vychazi kvartalné€ a je urcen pro hosty restauraci. Tteti je digitalni platforma Jidlo a

radost. Zadné z médii neni v evidenci periodického tisku Ministerstva kultury Ceské republiky.

Ve svém hlavnim vyzkumu jsem se zaméfil primarné na online blog Jidlo a radost, ktery je
ze vSech tff médii nejmlad$i. Svym obsahem se profiluje jako médium pro profesionaly

z gastronomie. Zkoumat jej budu od doby jeho redesignu, tj. od 1. listopadu 2017 do 1. dubna 2018.

2.1.1 Strucna historie spole¢nosti Ambiente Restaurants

Pod hlavicku restaurac¢ni spolecnosti Ambiente Restaurants ke dni zpracovéni této prace
spada 22 restauraci®’ umisténych primarné v Praze. Dvé& z nich jsou v Brné a Plzni. Za viemi stoji
feditel a hlavni vizionar spolecnosti Tomas Karpisek, ktery svilj UspéSny restauracni byznys
odstartoval jiz pted vice nez 20 lety. Pfedchidkyni vSech soucasnych restauraci byla stejnojmenna
restaurace Ambiente v Ménesové ulici v Praze. Oteviela jiz v roce 1995. , Zrodila se legenda!
Tomas Karpisek spolu s Katerinou Veselou a jejim bratrem Petrem otevird prvni restauraci
Ambiente v Mdanesove ulici. Nejdriv vari Tomds osobné, zatimco sourozenci obsluhuji, pozdéji tu
sbird zkuSenosti Fada dnesnich Séfkucharu Ambiente. Zdejsi tex-mex kuchyné se stala hitem, sehnat

stiil na posledni chvili byla ¢ird utopie. “*®

DalSim dtilezitym milnikem je rok 2002, kdy se otevira prvni koncept restaurace Brasileiro,
kterd je v Praze spojovana s Ambiente Restaurants nejvice. ,,Dalsi trefa! Ambiente privezio
z Brazilie churrasco rodizio — masa opékana na jehle, ktera se okrajuji na talii v podobé tenkych

platkit — a rovnou i personal (pohovory probihaly improvizované v hotelovém pokoji v Riu; dorazilo

%7 Ambiente Restaurants [online]. [cit. 2018-05-06]. Dostupné z: http://www.ambi.cz/.
%% Ac&asopis, &islo 14 — podzim 2015.
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pres sto zajemcu!). Format ,,snéz, co mizes* mél takovy uspéch, ze uz v roce 2004 pribylo dalst

o , L 69
Brasileiro — ve Slovanskem domé.

V roce 2006 se otevira restaurace La Degustation Bohéme Bourgeoise, kterd se zaméiuje
na moderni ¢eskou gastronomii. O 6 let pozd¢&ji v roce 2012 ziskava nejprestiznéjs$i gastronomické
ocenéni: michelinskou hvézdicku. ,, Varit ceskou kuchyni svétove? Tento sen se Tomasi Karpiskovi
a Oldrichu Sahajdakovi splnil otevienim , Degu*. , Zacatky byly tezké,* pripousti generdalni
manazer Tomas Brosche. ,, Prvni dva tri mésice chodili hosté Ambiente, kteri dostali mailing. A pak
najednou nic. Stavalo se, Ze za cely den neprisel vibec nikdo.“ Oldrich Sahajdak dodava: ,,Ale
hostum ze zahranic¢i u nas chutnalo, a to nam dodavalo silu. Po tiech letech se o nas zacalo psat a

vSechno bylo najednou lepsi. “”"

Pro tuto praci je stézejni i rok 2009, kdy spole¢nost Ambiente Restaurants navazala
spolupraci se znamym grafickym studiem Najbrt. Je totiz autorem prvniho tisténého média, které
Ambiente zacalo vydavat. Tzv. A&asopis zatal vychazet v roce 2012. "' V tento rok zagaly vychazet

1 interni zamé&stnanecké noviny.

V roce 2009 se také oteviela prvni restaurace Lokal v Dlouhé ulici. Reminiscence Ceské
tradi¢ni hospody méla uspéch, v soucasné dob¢ je Lokaku otevienych jiz sedm. ,, Zaddani znélo lehce
provokativné: Jak by vypadala hospoda za socialismu, kdyby byla dobre déelana? I tentokrat se
vyplatila sazka na ceskou kuchyni — a peclive oSetrené plzenské pivo. Zvlast pod dohledem Lukase
Svobody, mistra svéta v cepovani piva. Zabodovala i neprehlédnutelnd vyzdoba, kterou od té doby
navrhuje pro kazdy Lokal jiny vytvarnik (nékteri si je i viastnorucné vyrypali, treba Kakalik

v Lokdlu Hamburk), a velmi origindlni vytapetovini WC. "

wevr

blog Jidlo a radost, ktery se stal hlavnim subjektem mého vyzkumu.

% Acasopis, &islo 14 — podzim 2015.

% Tamtéz.

! Casopis A. Studio Najbrt [online]. [cit. 2018-05-06]. Dostupné z:
http://www.najbrt.cz/detail/casopis-a

> Acasopis, &islo 14 — podzim 2015
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2.1.2 Anoviny

Zameéstnanecké noviny Anoviny vychazeji jednou mésicné a jsou distribuovany pouze
zaméstnancim v restauracich. Napodobuji klasicky novinovy formét jak graficky, tak obsahové.
Anoviny obsahuji zpravy z déni uvnitt firmy, novinky, komentafe a sloupky manazerl, interni

sout&Ze apod. Jejich hlavni cil je informovanost zaméstnanci. Jsou nastrojem HR”® marketingu.

2.1.3 Acasopis

Poprvé vysel na jafe v roce 2012. Svym atypickym formatem (velikost Al s 5 sklady)
vyCniva i na poli grafického designu, autorem je studio Najbrt. Vychazi ¢tytikrat do roka. Obsahuje
stalé rubriky jako: Lidé, Design, Krok za krokem nebo Reportdz. Obsah se toci kolem gastronomie,
designu, cestovani. De facto spliiuje vSechny atributy lifestylového média. Acasopis je urcen
hostim restauraci spole¢nosti Ambiente Restaurants, v nichZ je rovnéz distribuovan. Vychazi

v nakladu 12 000 kusi. Jeho $éfredaktorkou je Simona Rackova.

2.1.4 Blog Jidlo a radost

Treti a posledni médium, na kterém spolecnost Ambiente Restaurants publikuje obsah, je
online blog Jidlo a radost’*. Poprvé byl spustén v roce 2015 s vizi informacniho kanalu pro lidi,
ktefi se zajimaji o jidlo a ovliviiuji ndzory (novinafi, foodblogefi a profesionalové z gastronomie). >

Pii svém vzniku mél blog Jidlo a radost specifikované tyto kyzené marketingové cile’®:
o Vétsi ditvéra hostit ve znacku Ambiente

« Podpora image opinion leadera’”

e Nastroj k ovliviiovani trendii v gastronomii

e Zlepseni image v odbornych kruzich

e ZvySeni atraktivity na pracovnim trhu

Primérna navstévnost od jeho spusténi do biezna 2018 ¢inila 22 000 navstévnikli mésicné.
Jeho $éfredaktorkou je Sarka Hamanova, kterd je rovnéz hlavni koordinatorkou tvorby obsahu

ve spolecnosti Ambiente Restaurants. Obsah na blogu Jidlo a radost je rozdé€len do rubrik: Kuchyné,

73 7 angl. jazyka ,,human resources* — lidské zdroje.

" Jidlo a radost [online]. 2015 [cit. 2018-05-06]. Dostupné z: http://jidloaradost.ambi.cz
7 Interni materialy spole¢nosti Ambiente Restaurants

7% interni materialy spole¢nosti Ambiente Restaurants

777 angl. jazyka — ten kdo udava nazory.
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Lide¢, Piti, Plac, Podniky, Radost, Recepty, Sekana a Trendy. Tento zptsob rozdéleni do rubrik je
typickym znakem lifestylovych médii.

Zkoumané¢ obdobi blogu Jidlo a radost jsem stanovil od 1. listopadu 2017 do 1. dubna 2018,
nebot’ praveé od 1. listopadu byl blog spustén s novym designem, ktery obsahoval i tfidéni clankt

do novych rubrik: Kuchyné, Lidé, Piti, Plac, Podniky, Radost, Recepty, Sekana, Trendy.

NejcastéjSimi zanry, které se na blogu Jidlo a radost vyskytuji, jsou: rozhovory (interview),
reportaze, ¢lanky, ojedin€le zpravy. Zvlastni zurnalisticky Utvar se objevuje v rubrice Sekana, ktera
shrnuje jednou tydné¢ udalosti, které se staly ve svéte gastronomie. Nabizi se pfirovnani
ke zpravodajskému servisu CTK. Vzdy je publikovano nékolik flashti za sebou o téch

vvvvvv

tipy pro profesionaly, recepty ¢i rozhovory s ostatnimi lidmi z oboru.

V ramci svého vyzkumu jsem provedl obsahovou analyzu vsech publikovanych texti
v mnou definovaném obdobi (1. 11. 2018 — 1. 4. 2018), ve které jsem se zam¢fil na Zurnalistické
zénry. Tedy na zaklad¢ definic jednotlivych zanrii jsem hledal obsahové a stylistické podobnosti.

V tabulce nize jsou zanry sefazeny sestupné dle poctu vyskytu.

Tabulka ¢. 1
Rozhovor 25
C lanek 20
Listicle 20
Sekana 14
Reportaz 7
Recept 6
Navod 5
Zprava 4
Komentar 4
Tiskova zprava 3
Sloupek 2
Recenze 2 29
Esej 1




Kromé¢ klasickych zurnalistickych zanrii se Casto objevoval i tzv. listicle. To je oznaceni
pro Clanek, ktery se skladd ze seznamu polozek, které mohou, ale nemusi byt, n&ak logicky
uspofadany.” Jeho nazev vznikl spojenim dvou anglickych slov ,,article (¢lanek) a ,,list“ (seznam).
Casto obsahuje ¢&islici jiz v titulku: napt. 4 typy kuchatt, 13 banalit, které by mél védét kazdy ¢isnik

zaCateCnik apod.

Blog Jidlo a radost mé rovnéz svoji firemni stranku na socidlni siti Facebook, kam sdili

odkazy na jednotlivé ¢lanky na blogu a zvysuje tim &tenost svého obsahu.”

® PETRO, Jozef. Problematicka slova v angli¢ting. Jindfichtiv Hradec: HALLOENGLISH.CZ,
2013. 203 s. ISBN 978-80-87951-01-9. Kapitola 71, s. 71.

7 Jidlo a radost. Facebook [online]. [cit. 2018-05-06]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/jidloaradost/
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2.2 Definovani cili vyzkumu a vyzkumnych otazek

Hlavnim cilem mého vyzkumu bylo zjistit, zdali marketingova c¢innost spolecnosti
Ambiente Restaurants (konkrétn¢ provozovani a publikovani obsahu na blogu Jidlo a radost)
splituje aspekty profesionalni novinafiny. Moznosti ndhledu na tuto skute¢nost je nékolik. Slo by
blog podrobit obsahové analyze a obsah srovnat s obsahem klasickych médii. AvSak v dobé
z ucebnic zurnalistiky, zjistit, jak takovy obsah vznika, za jakym tcelem a hlavné, jak je pfijiméan
publikem. Rozhodl jsem se proto svilj pfedpoklad ovéfit dvojim zplisobem, a to z pohledu tviirce

obsahu i jeho pfijemce. Vyzkum tedy rozdéluji na dvé casti.

V prvni ¢asti vyzkumu jsem se zaméfil na to, jak je obsah blogu Jidlo a radost vniman
Ctenafi. V této ¢asti vyzkumu jsem pouzil kvantitativni metodu vyzkumu v podobé dotaznikového

Setfeni. Definoval jsem si tyto vyzkumné otazky:
e VOI: Funguje marketingovy blog Jidlo a radost jako primarni zdroj informaci o gastronomii?
e VO2: Jak je vniman blog Jidlo a radost svymi ctendri?

e VO3: Kdo jsou recipienti blogu Jidlo a radost?

V druhé ¢asti vyzkumu jsem se zamé&fil na to, jak obsah blogu Jidlo a radost vznika a jaké
tvaréi postupy jsou uplatiovany. V této Casti jsem pouzil metodu kvalitativniho vyzkumu,

konkrétné€ polostrukturovany rozhovor. Definoval jsem si tyto vyzkumné otazky:

* VO4: Jsou pri tvorbé obsahu pro blog Jidlo a radost vyuzivany postupy typické pro tvorbu

zurnalistickych obsahii?

* VOS5: Pro koho a jak je obsah tvoren?

2.3 Metodologie uplatnéna pr¥i vyzkumu

Ke studiu médii se standardné vyuzivaji principy vyzkuma dva: kvantitativni a
kvalitativni.*® Kvantitativni metody vychézeji spiSe z otazky: Kolik? a kvalitativni metody se taZzou
otazkou: Jak? Na zéklad¢ mnou definovanych vyzkumnych otdzek jsem se rozhodl vyuzit jejich
kombinaci.
V prvni ¢asti vyzkumu aplikuji kvantitativni metodu dotaznikového Setfeni. V druhé ¢asti vyzkumu

pak kvalitativni metodu polostrukturovaného rozhovoru. Jedné se tedy o smiseny vyzkum. Hendl

% TRAMPOTA, Tomas a Martina VOJITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha:
Portal, 2010, 293 s. ISBN 978-80-7367-683-4., str. 17-18
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pise: ,,Pouziti smiSenych metod se vyznacuje n€kolika piednostmi. ...Kvalitativni a kvantitativni
pfistupy se mohou vzajemné dopliovat. Této okolnosti miizeme tedy vyuzit v jedné vyzkumné akci.
Drzime se fundamentdlniho principu smiSeného vyzkumu, ktery tika, ze je rozumné sbirat a
analyzovat data pomoci n¢kolika metod takovym zplisobem, ze vznikla smés a kombinace dat a

vysledkd vyuziva sily a komplementarity jednotlivych piistupt.«®!

2.3.1 Dotaznikové Setieni

Tato metoda se zaméfuje na individualni rovinu medidlniho systému. V mém piipadé
na piijemce medialniho sdé€leni — ¢tenare. ,, Typickou vlastnosti tradi¢niho dotaznikového Setfeni je
vysokd mira standardizace —to znamend, Ze kazdy respondent (ten, kdo je dotazovan) celi
«82

shodnému souboru otazek sestavenych v urcitém potadi dotazniku.

zékladnich pravidel (Wimmer, Dominick, 2004):

Dotaznikové Setfeni ma pét

« Cil vyzkumného projektu musi byt jasny a dotaznik musi obsahovat jen relevantni otazky.
 Otazky museji byt jasné a jednoznacné.

 Otazky museji jasn€ vykazovat, co je po respondentech pozadovano.

Nikdy by se nem¢lo brat za samoziejmé, Ze respondent otdzku pochopi.

Pii sestavovani a fazeni otazek je dobr¢ se fidit Occamovym pravidlem.

U dotaznikového Setfeni existuji dva typy otazek: oteviené, kdy ma respondent vétsi
svobodu odpovédi, a uzaviené, kdy respondent vybira z nabizeného seznamu moznosti.** Dotazniky
mohou kromé& tzv. multiple-choice (uzaviené otazky) vyuZivat i tzv. Skaly, kdy respondent vybira
z moznosti na pfedem definované Skéle (napt. souhlasim, spiSe nesouhlasim apod.). Zajimavy je i
tzv. sémanticky diferencial, ktery je podobny Skale. Respondent oznacuje svoji pozici
na dvojpoléarni Skale (napt. 1 — spokojen po 7 — nespokojen). Ve svém dotaznikovém Setfeni jsem

pouzil kombinaci otevienych a uzavienych otdzek i metodu sémantického diferencialu.

Kromé¢ sestaveni dotazniku je dulezitd i1 jeho distribuce. Jednou z moznosti je zvolit
dotazovani tvafi v tvar (face to face). Jeji nevyhodou je relativné velka ¢asova naroc¢nost, proto jsem

zvolil nejefektivnéj$i moznost, a to distribuci s vyuzitim internetu. Touto metodou se rychle data

! HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zékladni teorie, metody a aplikace. 2., aktualiz. vyd. Praha:
Portal, 2008. ISBN 978-80-7367-485-4.

2 TRAMPOTA, Tomés a Martina VOJITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha:
Portal, 2010, 293 s. ISBN 978-80-7367-683-4., str. 91

% Tamtéz.
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sbiraji 1 analyzuji a navic s malou nakladnosti. K technickému zpracovani dotaznikového Setieni

jsem pouzil bezplatnou online aplikaci Google Forms.
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2.3.1.1 Polostrukturovany rozhovor

Tato metoda spadd do kategorie kvalitativniho vyzkumu. ,,Hlavni metodu sbéru dat
v empirickém vyzkumu tvofi naslouchdni vypravéni, kladeni otazek lidem a ziskavani jejich
odpovédi.“** Podobné jako u kvantitativnich metod mizeme v zasadé ukotvit dva zpiisoby sbirani
dat: pevné danou strukturou otdzek s uzavienymi otdzkami, ¢i na druhé strané volné rozhovory.
Existuje 1 zptsob, ktery kombinuje obé dvé metody — tzv. polostrukturované dotazovani. Kdy ma
tazatel pfipravenou osnovu, avsak cely proces ziskdvani informaci je velmi pruzny. Tento zpusob

jsem pouzil ve své druhé ¢asti smiSeného vyzkumu.

»Neni nutné zdiraznovat, Ze vedeni kvalitativniho rozhovoru je uménim i védou zaroven.
Vyzaduje dovednost, citlivost, koncentraci a interpersondlni porozumeéni... ZvIlastni pozornost je
nutné vénovat zacatku a konci rozhovoru. Na zacatku dotazovani je potieba prolomit piipadné
psychické bariéry a zajistit souhlas se zdznamem. Také zakoncéeni rozhovoru je jeho dulezitou

v o S . v v ’ o v v 01 vk 85
soucdasti. Pravé na konci rozhovoru nebo pii louceni mizeme jesté ziskat dilezité informace.*

Stejn¢ jako u kvantitativniho vyzkumu je 1 zde dilezity zptusob kladeni otazek. ,,Otazky

v interview by mély byt skute¢né oteviené, neutralni, citlivé a jasné.“*

Ve své kvalitativni Casti vyzkumu jsem aplikoval metodu polostrukturovaného rozhovoru,
tj. mél jsem pfipravenou osnovu a otdzky, které jsem pokladal. V pribéhu rozhovoru se vSak
spontanné generovaly nové otdzky a probéhl tedy tzv. rozhovor neformalni. ,, Neformalni rozhovor
spoléhd na spontanni generovani otazek v prirozeném pritbéhu interakce. ... Sila neformalniho
rozhovoru spocivda v tom, ze zohlednuje individualni rozdily a zmény situace. Otdzky mohou byt
individualizovany, aby se dosdhlo hloubkové komunikace a vyuzilo se prostredi a situace a aby se

posilila konkrétnost a bezprostiednost rozhovoru. “*’

2.4 Kvantitativni vyzkum: dotaznikové Setieni
Prvni ¢ast vyzkumu byla provedena kvantitativni metodou, pfesnéji formou dotaznikového
Setfeni. Vzhledem k povaze vyzkumnych otazek VO1, VO2 a VO3 jsem se logicky rozhodl oslovit

samotné Ctenafe blogu Jidlo a radost. Distribuce dotazniku probéhla po vzajemné domluvé se

% HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zékladni teorie, metody a aplikace. 2., aktualiz. vyd. Praha:
Portal, 2008. ISBN 978-80-7367-485-4.

5 Tamtéz.

5 Tamtéz.

87 Tamtéz.
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spole¢nosti Ambiente Restaurants skrze oficialni facebookovou stranku blogu Jidlo a radost, kterou

v dob&®® zahdjeni vyzkumu sledovalo 5938 fanouski.

Pfed samotnym spusténim sbéru dat jsem provedl prfedvyzkum, tedy hotovy dotaznik jsem
rozeslal tfem respondenttim, na kterych jsem otestoval jeho srozumitelnost a funk¢nost. Na zaklade
svého predvyzkumu jsem do findlniho dotazniku zanesl drobné (predevsim stylistické) tipravy.

Hlavni sbér dat probihal ve dnech 18. —27. 4. 2018.

2.4.1 Dotaznikové otazky

Typologicky se jednalo o polostrukturovany dotaznik, tj. takovy, ktery kombinuje uzaviené i
oteviené otazky. Uzaviené otazky jsem dale kombinoval z polynomickych otazek (to jsou takové
otazky, které nabizi dotazovanému moznost vybéru z vice moznosti odpovédi), trichotomickych
otazek (to jsou takové, které nabizi dotazovanému mozZnost vybéru ze 3 moZnosti odpovédi)
dichotomickych otdzek (to jsou takové otazky, které nabizi dotazovanému dv€é moZnosti

odpovedi).¥

Soucasti dotaznikovych otdzek byly i1 otazky oteviené, které mély ve vétSing piipadl doplnit
otazky uzaviené nebo nabizely prostor dotazovanému odpovédét na otazku i pokud si nevybral
z predem definovanych odpovédi. Oteviené otazky na rozdil od téch uzavienych sbiraji kvalitativni

typ dat — dopliiuji uzaviené otazky.”

Dotaznik jsem nakonec sestavil ze 13 otazek. Jejich kompletni znéni 1ze nalézt v ptfilohach

I r 1
této prace.’

®% 18. dubna 2018

% SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivangjsi metody a techniky. Vyd. 1. Praha: Grada,
2014, 539 s., Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9., str. 198

% SEDLAKOVA, Renéta. Vyzkum médii: nejuzivangjsi metody a techniky. Vyd. 1. Praha: Grada,
2014, 539 s., Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9., str. 158

°! Ptiloha ¢&. 4.
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2.4.2 Kvantitativni vyzkum: vysledky dotaznikového Setieni

Sbér dat v dotaznikovém Setfeni probihal ve dnech 18. —27. 4. 2018. Celkem odpovédéelo 79

respondentt.

Graf ¢. 1 — dotaznikova otazka ¢. 1 — Jsem...

m Foodie u Profesional v gastronomii Gastronovinar m Marketak* m Student

V prvni otazce celého dotazniku, jsem zjistoval, kdo jsou ¢tenafi blogu Jidlo a radost. Dle
jeho zaméfeni jsem predem specifikoval dvé moznosti: foodie a profesional v gastronomii.
Respondenti mohli zvolit 1 tfeti moznost volného pole odpovédi v ptipad¢, Ze jim nevyhovovala ani
jedna ze dvou vySe zminénych moZnosti. Ukazalo se, Ze prvni dvé mozZnosti byly spravné zvolené,
nebot' je vybralo 91 9% respondentd. Jako foodie se oznailo 65 % respondenti (51) a
za profesionaly v gastronomii se oznacilo 27 % respondenti (22). Nékteré odpovédi z moznosti
,Jin€” byly de facto synonymy pro pojem foodie (napf. jeden z respondentii se oznacil za

,milovnika jidla*), proto jsem je zahrnul do stejné kategorie.

Zbylych 7 % respondent uvedlo, Ze jsou novinaii (4), student (1) a jeden respondent se

oznacil za ,,marketdka®, tedy ¢lovéka pracujiciho v marketingové branzi.

36



Graf ¢. 2 — dotaznikova otazka ¢. 2 — Pracuji...

® Ambiente Restaurants = Jina restaurace = Jinde

Ve druhé dotaznikové otdzce méli respondenti odpoveédét, zdali pracuji ve spolecnosti
Ambiente Restaurants, v jiné restauraci nebo Uplné¢ jinde. Na vybér méli ze tii uzavienych
odpovédi. Vétsina (68 %) respondentl pracuje mimo spolecnost Ambiente Restaurants i jinou
restauraci. Lehce pies 16 % respondentti uvedlo, Ze pracuje ve spolecnosti Ambiente Restaurants a
15 % respondentli uvedlo, Ze pracuji v jiné restauraci. V souctu tedy uvedlo 31 % respondentd, Ze

pracuje v gastronomii.
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Graf ¢. 3 — dotaznikova otazka ¢. 3 — Blog Jidlo a radost navstévuji

m Nékolikrat tydné = Aspon 1x mésicné = Denné

Ve treti otdzce méli respondenti zodpovédet otazku, jak Casto navstévuji blog Jidlo a radost.
Mohli vybirat pouze ze 3 uzavienych odpovédi: denné€, nékolikrat tydné, asponn jednou mésicné.
Nejvice respondentll navstévuje blog Jidlo a radost nékolikrat tydné (55 %), 35 % respondentl

alespoii jednou za mésic a 10 % respondentii uvedlo, Ze blog navstévuji denn€.
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Graf ¢. 4 — dotaznikova otazka ¢. 4 — Z témat na blogu Jidlo a radost mé nejvice zajimaji

m Clanky z kuchyné m Clanky z placu
Rozhovory s lidmi z Ambiente  mRozhovory s jinymi lidmi
m Novinky ze svéta gastronomie ® Sekana
m Recepty m V/Sechno
Clanky Filipa Treky o kariéfe

Ve ctvrté otazce byli respondenti tazani, jaka témata je na blogu Jidlo a radost zajimaji
nejvice. Na vybér méli ze 7 odpovédi. Pokud jim nevyhovovala zadna ze 7 moznosti, mohli napsat
svoji vlastni do volného pole odpovédi ,,Jiné”. Sedm respondentli tuto moznost vyuzilo, 5 z nich
odpovédélo, Ze je zajimaji ¢lanky ze vSech rubrik, 1 respondent odpovédél, ze rad cte ¢lanky o
kariérnim vzestupu nékoho, kdo zalozil vlastni podnik a 1 respondent odpovédél, ze ho nejvice

zajimaji &lanky od autora Filipa Tréky®”.

Zbylych 91 % respondenti vyuzilo pfedem definované odpovédi. Z toho 29 % nejvice
zajimaji rozhovory s lidmi z Ambiente Restaurants, 20 % zajimaji clanky z prostiedi kuchyné, 20 %
novinky ze svéta gastronomie, 8 % respondentli zajimaji ¢lanky z placu, 5 % respondentii zajimaji

nejvice recepty a 4 % respondentil zajima tzv. Sekana.

%2 Filip Tréka je jednou z kliGovych osob spole¢nosti Ambiente Restaurants. Stal u jejiho vzniku a v sougasnosti
kontroluje z pohledu hosta chod vsech restauraci.
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Graf ¢. 5 — dotaznikova otazka ¢. 5 — Blog Jidlo a radost je miij primarni zdroj informaci o

gastronomii

® Ano u Ne

V paté otdzce méli respondenti odpoveédét, zdali je blog Jidlo a radost jejich primarnim
zdrojem informaci o gastronomii. Pouze 32 % respondentii odpovédélo kladné. Zbylych 68 %

uvedlo, Ze blog Jidlo a radost neni jejich primarnim zdrojem informaci o gastronomii.

Na patou otazku navazovala dotaznikova otazka ¢. 6: ,,Kromé blogu Jidlo a radost ¢tu o
gastronomii 1 v jinych médiich. Pokud ano, napiste kde.“ Celkem 43 % respondentti uvedlo, ze o
gastronomii Ctou pouze na blogu Jidlo a radost, zbylych 57 % respondentii vyuzilo moZnost
volného pole pro odpovéd’ a vypsali dal$i média, ze kterych Cerpaji informace o gastronomii.
Nejéastdji byl zmifiovan Zapisnik pana Cuketky”® (6x), Storyous Magazin’ (5x) a zahrani&ni
servery Fine Dining Lovers’ (5x) nebo Munchies’® (3x). Castou odpovédi mezi respondenty bylo

také, Ze jako zdroj informaci o gastronomii vyhledavaji socidlni sit¢ — primarn¢ Instagram.

% http://www.cuketka.cz

%% https://magazin.storyous.com/cz/
%> https://www.finedininglovers.com
% https://munchies.vice.com
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Graf ¢. 6 — dotaznikova otazka ¢. 7 — O vyhlaseni letosnich cen Michelin jsem cetl na...

= Na blogu Jidlo a radost = Jinde
= Nepamatuiji si m O cenach Michelin jsem nikde necetl

Sedmé dotaznikovad otazka se tykala vyhlaSovani prestiznich cen Michelin. Je to jedna
z nejvetSich gastronomickych udélosti roku, proto pro mij vyzkum méla relevanci. Respondenti
m¢eli na vybér ze 4 uzavienych odpovédi. Na blogu Jidlo a radost ¢etlo o letosnich cenach Michelin
41 % respondentl. Tento udaj odpovida i datim z dotaznikové otazky €. 6, zdali respondenti ctou o
gastronomii na jinych médiich. DalSich 39 % respondentii ¢etlo o vyhlasovani cen Michelin jinde,

16 % respondentt si to nepamatovalo a 4 % respondentli o vyhlaSovani cen viibec necetlo.
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Graf ¢. 7 — dotaznikova otazka ¢. 8 — Vim, Ze blog Jidlo a radost provozuje spole¢nost

Ambiente Restaurants.

® Ano m Ne

Osma otazka dotaznikového Setieni se tykala vlastnictvi a provozovani blogu Jidlo a radost.
Skladala se ze dvou uzavienych odpovédi: ano nebo ne. Témér naprosta vétsina respondentt (99 %)
veédéla, ze blog provozuje spoleCnost Ambiente Restaurants. Pouze 1 % respondentd tento fakt

neznalo.
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Graf ¢. 8 — dotaznikova otazka ¢. 9 — Nejvice mé na blogu Jidlo a radost zajimaji informace

0...

m Informace o Ceské gastronomii
= Informace o svétové gastronomii
Informace o spole€nosti Ambiente Restaurants
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velmi mé to zajima  trochu mé to zajima  moc mé to nezajima vubec mé to nezajima

V devaté dotaznikové otazce jsem vyuzil metody Skaly. Respondenti méli ve tfech
piipadech vyznagit na $kale sviij zajem o dany typ informace. Skala se sestavala ze ¢tyf hodnot:
velmi mé& to zajima, trochu mé to zajima, moc mé& to nezajima a viibec m¢ to nezajima. Pro lepsi
¢teni dat je mozné pouZit tzv. odvozenych proménnych a hodnoty rozd¢€lit na pozitivni a negativni.
Kdy ,,velmi m¢ to zajima* a ,,trochu mé to zajima“ jsou hodnoty pozitivni a ,,moc m¢ to nezajima“

a ,,viibec mé& to nezajima“ jsou hodnoty negativni. °’

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, Ze nejvétsi zdjem maji Ctendfi o informace o ceské
gastronomii. Nejvyssi moznou hodnotu ,,velmi mé to zajima” ji pfifadilo 79,3 % respondenti,
druhou pozitivni hodnotu ,,trochu mé to zajimad” ji ptifadilo 16,4 % respondentli. (Celkem tedy
vyjadrtilo pozitivni vztah (zajem) k informacim o Ceské gastronomii 95,7 % respondentt. Pouze 3
respondenti uvedli moznost ,,moc mé to nezajima“ a dokonce ani jeden z respondentli neuvedl

¢tvrtou hodnotu ,,viibec mé to nezajima“.

°7 Data Mining: Concepts and Techniques, Third Edition (The Morgan Kaufmann Series in Data
Management Systems) 3rd Edition
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Informace o svétové gastronomii ziskaly od respondentii v souctu druhy nejvyssi pocet
pozitivnich hodnot. Moznost ,,velmi mé¢ to zajima“ uvedlo 66,8 % respondentd a ,,trochu mé to

zajima* 26, 4 % respondentt, celkem 93,2 % respondentti. Dalsi 4 respondenti uvedli tieti hodnotu

,»moc m¢ to nezajima“ a 1 respondent uvedl ¢tvrtou hodnotu ,,viibec mé to nezajima.

Informace o spole¢nosti Ambiente Restaurants ziskaly od respondentii 42 hodnot ,,velmi mé
to zajima“ (52,9 %), 28 hodnot ,,trochu mé to zajima“ (35,2 %), 7 hodnot ,,moc mé¢ to nezajima* a 2
hodnoty ,,viibec m¢ to nezajima“. U informaci o spole¢nosti Ambiente Restaurants byl soucet

negativnich hodnot nejvyssi.
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Graf ¢. 9 — dotaznikova otazka ¢. 9 — Nejvice mé na blogu Jidlo a radost zajimaji informace

0...

u Pozitivni m Negativni

Informace o ¢eské gastronomii

Informace o svétové gastronomii

Informace o spole¢nosti Ambiente Restaurants

60 70 80
Z grafu €. 9 vyplyva, Ze o vSechny typy informaci na blogu Jidlo a radost je spiSe zajem. U

zadného z nich nepfevazily negativni hodnoty ty pozitivni.
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Graf ¢. 10 — dotaznikova otazka ¢. 10 — Jaka je vaSe nejoblibenéjsi rubrika na blogu Jidlo a

radost?

mKuchyné mTrendy = Plac mLidé mSekanad mRadost = Podniky = Recepty

V desaté dotaznikové otdzce méli respondenti zvolit svoji nejoblibenéjsi rubriku na blogu
Jidlo a radost. Na vybér méli z 8 uzavienych odpovédi a mohli zvolit pouze jednu z nich. Nejvice
respondentli zvolilo za svoji nejoblibenéjsi rubriku Lidé (30 %), druhou nejoblibenéjsi rubrikou je
Kuchyné (29 %), poté Trendy (11 %), Plac (9 %), Podniky (8 %), Sekana (8 %), Radost (3 %) a
Recepty (3 %).
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Graf ¢. 11 — dotaznikova otiazka €. 11 — Nejradéji ¢tu:

m Rozhovory = Reportaze
= Listicly m Zpravy
m Odborné ¢lanky mVse

mNé&co, co jsem jesté nikde neyid

V jedenacté dotaznikové otdzce méli respondenti zvolit, jaky Zanr na blogu Jidlo a radost
nejradéji ¢tou. Na vybér méli z 5 preddefinovanych odpovédi a jedno volné pole pro ptipad, Ze by
jim nevyhovovala ani jedna z nich. Shodny pocet procent (30 %) ziskaly zanry rozhovory a
tzv. listicly. Druhym nejpopularnéjSim zanrem se staly reportaze (20 %). Odborné ¢lanky zvolilo za
svij nejoblibenéjsi Zanr 11 % respondentli a 4 % respondentl vybralo zanr zpravy. Tti respondenti
vyuzili moznost vlastni odpovédi. Dva z nich odpovédéli, ze nejradéji ¢tou ,,vSe“. Jeden z nich

odpoveédél, ze rad Cte ,,néco, co jesté nikde nevidél™.
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Graf ¢. 12 — dotaznikova otazka ¢. 12 — Informace na blogu Jidlo a radost povazuji za:
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mira divéryhodnosti

Dvanicta otazka se tykala divéryhodnosti informaci na blogu Jidlo a radost. Pouzil jsem
metodu sémantického diferencidlu. Metodu, kterd je podobna Skale, avSak respondent oznacuje
svoji odpovéd’ na numerické Skale. V mém pfipadé¢ jsem zvolil hodnoty 1 — 10, kdy ¢islo
1 zastupovalo hodnotu ,,nedivéryhodné“ a ¢islo 10 ,,dvéryhodné”. Respondent tak na stupnici

vyjadioval sviij postoj k divéryhodnosti informaci na blogu Jidlo a radost.

Celkem 38 respondentli oznacilo divéryhodnost informaci na blogu Jidlo a radost nejvyssi
moznou hodnotou 10, 21 respondenti hodnotou 9 a 10 respondentii hodnotou 8. Dohromady 69
respondentli oznacilo divéryhodnost informaci na blogu Jidlo a radost tfemi nejvys$imi hodnotami.
Tedy 87 % respondentli povazuje informace na blogu Jidlo a radost za velmi divéryhodné. Hodnoty
7 a 6 zvolili 3 respondenti, sttedovou hodnotu 5 vybrali respondenti dva. Hodnoty

nedivéryhodnosti 4, 3, 2 a 1 vybralo celkem 5 respondentt.
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Graf ¢. 13 — dotaznikova otazka €. 12 — Informace na blogu Jidlo a radost povazuji za:

m Ned(véryhodné Neutralni Dlvéryhodné

0 20 40 60 80 100
Za pomoci metody odvozenych proménnych jsem pievedl 10 hodnot ze sémantického

diferencidlu na 3 proménné; nedivéryhodné (hodnoty 1-4), neutralni (hodnota 5) a divéryhodné
(hodnoty 6 — 10). Z grafu ¢. 13 vyplyva, ze vétSina respondentl (72) povazuje informace na blogu
Jidlo a radost divéryhodné. Pouze 5 respondenti vybralo nizké hodnoty reprezentujici

nedtvéryhodnost.

49



Graf ¢. 14 — dotaznikova otazka ¢. 13 — Blog Jidlo a radost vnimam jako:
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V posledni, tfinacté otdzce dotaznikového Setfeni jsem zkoumal, jak je blog Jidlo a radost
vniman svymi Ctenafi — zdali jako marketingovy nastroj nebo jako lifestylovy blog. Opét jsem
pouzil metodu sémantického diferencialu s hodnotami 1-10, kdy hodnota 1 reprezentovala

,marketingovy nastroj“ a hodnota 10 ,,lifestylovy blog™.

Nejvice respondentli (22) zvolilo stfedovou hodnotu 5, dale se vétSina respondentl
priklané€la spiSe k vy$Sim hodnotdm, které reprezentovaly lifestylovy blog. Nejvyssi hodnotu 10

Cv v

respondenti.

Pro lepsi cteni dat jsem opét pfevedl hodnoty sémantického diferencidlu na tfi odvozené
proménné, které maji stejny nazev jako jeho extrémni hodnoty 1 a 10: marketingovy nastroj a
lifestylovy blog. Tteti proménna reprezentuje sttedovou hodnotu 5, ktera vyjadiuje neutralni postoj

respondentl k povaze blogu Jidlo a radost.
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Graf ¢. 15 — dotaznikova otazka ¢. 13 — Blog Jidlo a radost vnimam jako:

® marketingovy nastroj m CasteCny lifestylovy blog

Region 1

0 20 40 60 80 100
Z grafu vyplyva, ze vétSina respondentti vnima blog Jidlo a radost jako lifestylovy blog,

velkd ¢ast respondentll je vSak nerozhodnd a jeji postoj k vnimani blogu je dvoji: lifestylovy i
marketingovy. Nejméné respondentd (16) zvolilo nizké hodnoty, které reprezentovaly

,marketingovy nastroj*.
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2.4.3 Data z vyzkumu Komunikace gastronomickych podnika v CR —

specifikace na Ambiente Restaurants

Béhem vypracovavani své diplomové prace jsem narazil na probihajici dotaznikové Setieni,
které bylo souasti prace Vlad’ky Kuderové s nazvem Komunikace gastronomickych podnikii v CR
— specifikace na Ambiente Restaurants. Vzhledem k povaze jeji prace jsem po vzajemné dohodé¢
pouzil data ze dvou dotaznikovych otdzek, které mlj vyzkum mohou doplnit. Distribuce jejiho
dotaznikového Setieni probihala ve facebookové skuping, kterd ma za cil sdruzovat vSechny, co se

povazuji za tzv. foodies. Skupina ma 1250 ¢lend.

Graf & 16 — Komunikace gastronomickych podnikii v CR - specifikace na Ambiente
Restaurants: Znate blog Jidlo a radost? Vite, Ze je to propagacni nastroj Ambiente

restauraci? A vadi vam to?

® Ano vim a nevadi mi to = Ano vim a je mi to jedno
Ne nevim, ale vadilo by mi to E Nevim a nevadi mi to

Z dat dotaznikového Setfeni Vlad’ky Kucerové jsem vyselektoval ty respondenty, kteti blog
Jidlo a radost znali a do grafu zanesl jejich postoj k tomu, Ze se jednd o propagacni ndstroj
spolecnosti Ambiente Restaurants. VétSina (81 %) respondentt odpovédela, ze vi, ze blog Jidlo a
radost je propagacni nastroj Ambiente Restaurants, a ze jim to nevadi. Pouze 6 % respondentt

uvedlo, Ze by jim tento fakt vadil.
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2.5 Kbvalitativni vyzkum: polostrukturovany rozhovor
Druhé ¢ast mého smiSeného vyzkumu méla povahu kvalitativni, konkrétné jsem uplatnoval

metodu polostrukturovaného rozhovoru. Tato metoda si kladla za cil sesbirat data k zodpovézeni

mych vyzkumnych otdzek VO4 a VOS.

Sesel jsem se s Sarkou Hamanovou, ktera ma ve spoleénosti Ambiente Restaurants
na starosti externi 1 interni komunikaci v€etné spravy blogu Jidlo a radost. Nejprve jsem ji seznamil
s vyvojem své diplomové prace, o které jiz védéla, protoze mi poskytovala interni materialy,
ze kterych jsem cCerpal, a pfedstavil ji osnovu otdzek. Rozhovor trval piiblizné¢ 30 minut, jeho

¢astecnou transkripci 1ze nalézt v ptilohéch této prace.

Osnova otazek polostrukturovaného rozhovoru

Pfed samotnym rozhovorem jsem vytvoril osnovu otdzek, kterd byla mym voditkem
pfi vedeni samotného rozhovoru. Rozhovor se vSak diky neformalnimu prostfedi rychle stal
neformdlnim dialogem a osnova tak nebyla striktné dodrZena. Neformalnost rozhovoru mi vSak

poskytla 1 dal$i zajimava data.

Osnova otazek:
« Proc blog Jidlo a radost vznikl?

« Co je jeho cilem?

Jak cile naplitujete?

Jak obsah planujete?
o Jaké Zurnalistické postupy pouzivate pii tvorbé textu?

Kdo obsah tvori?

« Jakym zplisobem obsah distribuujete?

Data, kterd jsem pii rozhovoru nasbiral, jsem pouzil k zodpovézeni svych vyzkumnych

otazek.
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2.5.1 Strucné vysledky kvalitativniho vyzkumu

V druhé c¢asti svého vyzkumu jsem provadél polostrukturovany rozhovor s vedouci
komunikace spoleénosti Ambiente Restaurants Sarkou Hamanovu. Béhem rozhovoru mi
zodpovédéla vSechny otazky, ze kterych jsem sestavil vyse zminénou osnovu. Celéd transkripce

rozhovoru je umisténa v prilohéch této prace.

Proc¢ blog Jidlo a radost vznikl?
Blog Jidlo a radost vznikl jako marketingovy nastroj, ktery komunikoval smérem k hostim.
Ukazoval know-how spoleCnosti Ambiente Restaurants a plnil funkci brand-awareness, tedy

zvySovani povédomi o znacce.

Co je jeho cilem?

Cild ma blog Jidlo a radost n€kolik. Jednim z nich je propagace restauraci spolecnosti
Ambiente Restaurants. Dal$im cilem je vytvafeni obsahu pro profesiondly v gastronomii za uc¢elem
povznaseni Ceské gastronomie — napliiovani tzv. velkého snu Tomdase Karpiska, majitele spolecnosti
Ambiente Restaurants. Jeden z okrajovych cilti je HR marketing, tedy marketing za uc¢elem naboru

novych zaméstnancu.

Jak blog Jidlo a radost cile napliiuje?

Hlavni metodou, jak blog Jidlo a radost napliiuje vySe zminéné cile, je spoluprace
s profesionaly ze spole¢nosti Ambiente Restaurants, ktefi maji know-how ve svém oboru. Redaktoti
spole¢né s nimi vytvori zurnalisticky obsah, ktery je publikovan na blogu a nasledné¢ distribuovan

v digitadlnim prostoru.

Jak se obsah blogu Jidlo a radost planuje?

Séfredaktorka blogu a zaroven vedouci komunikace spole¢né Ambiente Restaurants uréi
prioritni témata a sestavi komunikacni plan. Témata jsou vétSinou odvozena od potieb restauraci
spolecnosti Ambiente Restaurants. K prioritnim tématim se nasledné vymysli obsah, ktery je

doplnyje.

Jaké postupy pouziva redakce blogu Jidlo a radost?

Pii tvorbé textd na blogu Jidlo a radost redakce uplatiiuje Zurnalistické postupy. Jednim

vvvvvv

novinaiské rutin€. Redaktor text zasila na korekturu editorovi, ktery ho predava dal k distribuci.
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Kdo obsah blogu Jidlo a radost tvori?
Obsah blogu Jidlo a radost tvofi jeho redakce. Ta se skldda z 6-10 lidi; Séfredaktorky,

redaktorti, obCasnych redaktort, editora a spravce socidlnich siti.

Jakym zpiisobem se obsah blogu Jidlo a radost distribuuje?

Obsah blogu Jidlo a radost se publikuje na webovych strankach http://jidloaradost.cz.

Tydné se na blogu publikuje 5 ¢lanka, které jsou zaroven distribuovany skrz socialni sité —

predevsim facebookovou stranku Jidlo a radost.
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2.6 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Hlavni tématem mé diplomové prace byl predpoklad, Ze marketingova ¢innost spolecnosti
Ambiente Restaurants produkuje kvalitni Zurnalisticky obsah. Provedl jsem proto smiSeny vyzkum.
V prvni ¢asti jsem pomoci dotaznikového Setfeni zkoumal, jak blog Jidlo a radost vnimaji jeho
Ctendfi a v druhé ¢éasti jsem pomoci polostrukturovaného rozhovoru s vedouci komunikaci
ve spolecnosti Ambiente Restaurants zkoumal, za jakym tacelem a jakym zptusobem blog Jidlo a

radost vznika. Stanovil jsem si 5 vyzkumnych otazek:

e VOI: Funguje marketingovy blog Jidlo a radost jako primarni zdroj informaci o gastronomii?

VO2: Jak je vaiman blog Jidlo a radost svymi ctendari?

e VO3: Kdo jsou recipienti blogu Jidlo a radost?

VO4: Jsou pri tvorbé obsahu pro blog Jidlo a radost vyuzivany postupy typické pro tvorbu

zurnalistickych obsahii?

VO5: Pro koho a jak je obsah tvoren?

2.6.1 VOI1: Funguje marketingovy blog Jidlo a radost jako primarni zdroj

informaci o gastronomii?

Prvni vyzkumna otazka se tykala toho, zdali blog Jidlo a radost funguje jako primarni zdroj
informaci o gastronomii. Dle internich materialli spole¢nosti Ambiente Restaurants tyto ambice
blog Jidlo a radost pfi svém vzniku nemél. Jeho cile byly ryze marketingové: veérsi duvera hosti
ve znacku Ambiente, podpora image opinion leadera, nastroj k ovliviiovani trendu v gastronomii,

zlepSeni image v odbornych kruzich a zvyseni atraktivity na pracovnim trhu.

Dle vysledki mého dotaznikového Setfeni, konkrétné otdzky ¢. 5%, vyplyva, Ze blog Jidlo a
radost nefunguje stoprocentné¢ jako priméarni zdroj informaci o gastronomii. Pouze 32 %
respondentt uvedlo, Ze je pro n¢ blog Jidlo a radost primarnim zdrojem informaci, zbylych 68 %
uvedlo, Ze nikoliv. V navazujici dotaznikové otazce €. 6 byli respondenti tazéni, kde jinde Cerpaji
informace o gastronomii. Pouze 57 % respondentli uvedlo jiné zdroje informaci nez Jidlo a radost.
Nejcastéji byl zminovan Zapisnik pana Cuketky (6x), Storyous Magazin (5x) a zahrani¢ni servery
Fine Dining Lovers (5x) nebo Munchies (3x). Castou odpovédi mezi respondenty bylo také, Ze jako
zdroj informaci o gastronomii vyhledavaji socidlni sit€¢ — primarné Instagram. Tento fakt ¢aste¢né

dokazuje, ze se z ptispévkil na socialnich siti stavaji novodobé novinarské artikly.

B Graf&. 5
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Pro zodpovézeni VO1 mohou byt uzitetna i1 data z dotaznikové otazky ¢. 7, kdy byli
respondenti tazani, kde cetli o letoSnim vyhlaSovani cen Michelin. Celkem 41 % respondentl
uvedlo, Ze to bylo pravé na blogu Jidlo a radost, ktery o vyhlaSovéani publikoval zpravu jesté téhoz
vecera a byl jednim z prvnich, kdo o udalosti informoval. V této otdzce odpovédélo v prospéch

Jidlo a radost vice respondentl nez v dotaznikové otazce €. 5, avSak porad to neni vétSina.

Blog Jidlo a radost tedy pro vétSinu (68 %) svych ¢tenait nefunguje jako primarni zdroj
informaci o gastronomii. V ¢eské medialni krajiné mu konkuruje Zapisnik pana Cuketky nebo
Storyous Magazin, ze zahraniCnich serverti je to napfiklad server Fine Dining Lovers nebo

Munchies.

2.6.2 VO2: Jak je vniman blog Jidlo a radost svymi ¢tenaii?

Druha vyzkumné otazka si kladla za cil vyzkoumat, jak ¢tenafi vnimaji blog Jidlo a radost.
V dotaznikové otazce €. 8 byli respondenti tdzani, zdali védi, Ze blog Jidlo a radost provozuje
spole¢nost Ambiente Restaurants. Naprosta vétsina (99 %) respondentt uvedla, ze vi, ze blog Jidlo
a radost provozuje spoleCnost Ambiente Restaurants. Stejné jako u klasickych médii jsou tedy

Ctenafi obeznameni s tim, kdo médium vlastni a vydava.

Z dat vyzkumu Vlad’ky Kucerové je patrné, Ze tento fakt nijak neovlivituje ¢tenafe. Ve svém
dotaznikovém Setieni se respondentli tazala, zdali védi, ze blog Jidlo a radost slouzi jako propagacni
nastroj spolecnosti Ambiente Restaurants. Vétsina (81 %) respondentt uvedla, Ze je s timto faktem

seznamena a ze jim nevadi. Pouze 6 % respondentii uvedlo, Ze by jim tento fakt vadil.

V dotaznikové otazce €. 9 byli respondenti tdzani, jaké informace je na blogu Jidlo a radost
zajimaji nejvice. Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvétsi zdjem maji Ctenafi o
informace o Ceské gastronomii. Hodnotu ,,velmi mé to zajima* jim pfifadilo 79,3 % respondentli a
hodnotu ,,trochu mé to zajima* 16,4 % respondentli. V souctu tedy informace o ¢eské gastronomii
ziskaly 95,7 % pozitivnich hodnot a pouze 3 negativni. Na druhém misté skoncily informace o

svétové gastronomii a na tfetim informace o spole¢nosti Ambiente Restaurants.

Pfes dvacet restauraci a pfes dvacet let plisobeni na Ceské gastronomické scéné dava
spolecnosti Ambiente Restaurants urcity profesionalni vhled. Je si toho védoma 1 vedouci
komunikace Sarka Hamanova: ,,Pfi mapovani konkurence jsme zjistili, e Zadny obdobny web
v ¢estin€ neexistuje — vétsina blogl je zamétena na domaci vateni. Jedinou konkurenci byl Magazin

Storyous, jehoz redaktoii ale byli odkézdni na informace z restauraci, které oslovili — nasi
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konkuren¢ni vyhodou bylo to, ze jsme byli pfimo u zdroje a odbornici z naSich podnikti chtéli

na nas web prispivat,” sdélila mi Sarka Hamanova v ramci rozhovoru v druhé ¢asti mého vyzkumu.

Z grafu ¢. 8 rovnéz vyplyva, ze informace o spoleCnosti Ambiente Restaurants zajimaji
Ctenafe nejméné (pouze 52,9 % respondentl uvedlo v dotaznikové otazce ¢. 8 moznost ,,velmi mé
to zajima*). Avsak dle ¢tenosti jednotlivych piispévki jsou to praveé témata, ktera se tykaji ceské
gastronomie a kterd jsou zprostfedkovana profesiondly ze spole¢nosti Ambiente Restaurants.
»Zlomovymi texty byl lednovy rozhovor s Katefinou Phillips, manaZzerkou z La Degustation
Boheme Bourgeoise’, a jarni ¢lanek s nazvem ,,Je kuchaf stresové povolani?“. Vysly cca pul roku
po spusténi blogu a dosahly rekordnich ¢isel — ¢lanek o stresu kuchait si doted’ piecetlo asi 70 tisic
lidi. Prave uspéch téchto odborné zamétrenych textd nas motivoval k tomu, abychom se odklonili
od béZznych témat, o kterych se d4 na Ceském internetu pfecist vSechno mozné a soustfedit se

na kvalitni informace od profesionald,* fikd Sarka Hamanova.

Dotaznikova otdzka ¢. 12 se tykala duvéryhodnosti informaci na blogu Jidlo a radost.
Pomoci metody sémantického diferencialu méli respondenti zaznacit sviij postoj k ni. Celkem 38
respondentll oznacilo informace na blogu Jidlo a radost nejvy$§si moznou hodnotou 10, tedy
nejduvéryhodnéjsi. Z grafu ¢. 13, kde byla data zjednodusena pouze na tfi proménné, vyplyva, ze

90 % respondentii povazuje informace na blogu Jidlo a radost divéryhodné.

V dotaznikové otdzce ¢. 14 byli respondenti tazani, jak blog Jidlo a radost vnimaji. Opét
pomoci metody sémantického diferencialu méli vyznacit svlij postoj na Skale 1-10 (marketingovy
nastroj — lifestylovy blog). Z grafu ¢. 15 vyplyva, Ze vétSina respondentii (42) vnima blog Jidlo a

radost jako lifestylovy blog, avSak velké ¢ast z nich (22) zvolila sttedovou hodnotu 5.

Ctenaii blogu Jidlo a radost si jsou védomi toho, Ze blog vlastni spoleénost Ambiente
Restaurants a vyuziva ho ke svym propaganim ucelim. A 1 pfes to, Ze ho Ctendfi vnimaji
na pomezi marketingového néstroje a lifestylového blogu, vétSina ctendit (91 % respondenttl)
informacim davéiuji. Potvrzuje to slova vedouci komunikace Sérky Hamanové: ,,...uvédomila jsem

si, Ze mame obrovské know-how a spoustu lidi, ktetfi by byli schopni know-how piinaset.*

% Jedna z restauraci spolecnosti Ambiente Restaurants.
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2.6.3 VO3: Kdo jsou recipienti blogu Jidlo a radost?

Tteti vyzkumna otazka si kladla za cil zjistit, kdo jsou recipienti blogu Jidlo a radost.
V dotaznikovém Setfeni se tomuto tématu vénovalo nékolik otdzek. Z grafu €. 1, ktery zobrazoval
data z prvni dotaznikové otazky vyplyva, Ze nejvice ¢tendii blogu (65 %) se povazuje za foodie,
dalsi velkou skupinu tvofili profesionadlové v gastronomii (27 %). Velka vétSina Ctenatti se tedy
zajima o gastronomii, at’ uz na profesionalni nebo amatérské urovni. Pro lepsi interpretaci této
vyzkumné otdzky jsem na zdklad¢ dat z dotaznikového Setieni sestavil profil typického Ctenaie

blogu Jidlo a radost.

Kdo je typickym ¢tenarfem blogu Jidlo a radost?

Typickym &tenafem blogu Jidlo a radost je foodie nebo profesional v gastronomii, ktery
blog navstévuje alespon nékolikrat tydn€. Nejradéji ¢te rozhovory s lidmi ze spolecnosti Ambiente
Restaurants, ¢lanky z prostfedi kuchyné nebo novinky ze svéta gastronomie. Nejvice ho zajimaji
informace o ¢eské gastronomii. Jeho nejoblibenéjsi rubrika je rubrika ,,Lidé“. Kromé rozhovori rad
¢te 1 tzv. listicly. Blog Jidlo a radost neni jeho primarnim zdrojem informaci o gastronomii, avSak o
vyhlasovani cen Michelin zde ¢etl. Kromé blogu Jidlo a radost navstévuje servery jako Zapisnik
pana Cuketky, Storyous Magazin, Fine Dining Lovers nebo Munchies. Typicky ¢tenaf vi, ze blog
provozuje spole¢nost Ambiente Restaurants a nevadi mu to. Informace povazuje za velmi
divéryhodné a samotny blog vnimé nékde na hran¢ mezi marketingovym néstrojem a lifestylovym

blogem, ale spiSe se pfiklani k lifestylovému blogu.

2.6.4 VO4: Jsou pri tvorbé obsahu pro blog Jidlo a radost vyuzivany postupy

typické pro tvorbu Zurnalistickych obsahti?

Ctvrta vyzkumna otazka si dala za cil zkoumat blog Jidlo a radost z druhé strany, tedy ne
od ¢tenafe, nybrz ze strany jeho vyroby. Dle rozhovoru s Sarkou Hamanovou vyplyva, Ze blog ma
svoji redakci, kterd se pravidelné schazi na redak¢nich poradach. Redakce sestava z redaktord,
editorky, $éfredaktorky a spravce socialnich siti. ,,Jednotlivé texty si rozdé¢li redaktorky. Spole¢né
se domluvi na respondentech z Ambiente, které pii ptipravé ¢lanku oslovi. Hotovy text odevzdava
redaktorka editorce, prochazi kontrolou u mne jako $éfredaktorky a jde do rukou spravci. Spravce
podle pfedem piipraveného planu texty publikuje ve frekvenci 4-5 texti tydnd,“ #ika Sarka
Hamanova. Redakce blogu Jidlo a radost tedy vyuZziva standardni redakéni postup, ktery je velmi
podobny tomu ve vydavatelskych domech. Zajimava je zde role spravce socidlnich siti, ktery obsah

nasledné distribuuje v digitdlnim prostoru.
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Samotné vymysleni témat probiha vSak jinak. Sarka Hamanova uvadi, Ze pii tvorb& obsahu
uplatiiuji opacny postup, nez jak je bézné v lifestylovych magazinech. ,,Tvorba redakéniho planu se
odviji od komunikac¢nich témat. Naptiklad ted’ na jaro jsme si stanovili podporu masovych konceptii
—nové restaurace Kantyna, e—obchodu Naseho masa a velkododavatele Amaso. Pti redak¢ni poradé
spolecné¢ vymyslime témata, ktera danou problematiku podpofi. Vzdy se soustiedime, aby
informace byly odborné a piinosné pro nasi cilovou skupinu. Témata se snazime rozebrat co
nejpodrobnéji, abychom se jim mohli vénovat opravdu dikladné a zarovenn si obsah rychle
nevycerpali. Jde vlastné o opacny postup, nez to byva v lifestylovych Casopisech. Tam inzertni
odd¢leni zjisti, jaky je publikacni plan a podle néj oslovuje inzerenty. My mame inzerci doptfedu

danou a na ni vymyslime obsah.*

Z grafu €. 11 vyplyva, Ze nejpopularnéj$imi zanry mezi ¢tenafi jsou rozhovory a tzv. listicly.
Dle rozhovoru s Sarkou Hamanovou vyplyvé, Ze i redakce blogu Jidlo a radost vybira pro svij
obsah vhodné zurnalistické Zanry: , N&ktera témata vyniknou 1épe ve form&'®, jinym vice slusi
rozhovor. Kdyz budeme psat o neSvarech v kuchyni, samozfejmé mizeme sdhnout po jakémkoliv
zéanru, ale vzdy se to bude odvijet o obsahu, ktery madme k dispozici. Pokud budeme mit experta
na nesSvary, rodilého vypravéce, bude skvélé udé€lat rozhovor. V pfipadé, Ze budeme mit
z odbornych zdroji spoustu nepristielnych argumentl, pro¢ se maji kuchafi v kuchyni chovat
uréitym zpusobem, pouzijeme odborny text. Ale v tomto ptipadé nejlip vyzni seznam. Dokonce
mame zkuSenost, Ze tento druh informaci visi v kuchynich na nasténce — a ve formé rozhovoru,

nebo textu by se tam nikdy nedostal.*

Krom¢ samotnych zanra fesi redakce blogu Jidlo a radost i podobu titulkt: ,,To je u obsahu
na internetu specifickd dispciplina. Mame zkuSenost, Ze titulky z naSich printi nefunguji
na internetu a naopak (samoziejmé s vyjimkou extra dobrych népadil). Webové titulky musi byt
krat$i, uderngjsi, idedlni s bulvarnim nadechem, aby donutily ¢tenafe kliknout. Stejnou roli ma i
fotka — podle naSich zkuSenosti na Jidlo a radost nefunguji ilustrace a pfili§ stylizované fotky -

zkrétka 1 fotka musi oslovit cilovou skupinu, “ fika Hamanova.

Redakce blog Jidlo a radost uplathuje standardni redakéni postupy 1 s ohledem
na zurnalistickou tvorbu. Dukladné teSi zanry i1 napft. titulky. Vyuziva klasicky proces tvorby
obsahu. Co je vSak jiné, je zplsob jeho vymysleni. Oproti lifestylovym magazinlim, které dle

obsahu hledaji spravné inzerenty, postupuje redakce blogu Jidlo a radost naopak. Inzerci zde totiz

100 1 isticld.
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supluji marketingové pozadavky spolecnosti Ambiente Restaurants a jsou tedy pfedem dané.

Redakce ma pak za ukol vytvoftit dopliujici obsah.

2.6.5 VOS: Pro koho a jak je obsah tvoren?

Blog Jidlo a radost byl piivodné tvofen pro hosty restauraci spolecnosti Ambiente
Restaurants. ,,Pfi planovani jsme mysleli predevsim na hosty. Chtéli jsme jim ukazovat farmaérie,
kteti s nami spolupracuji, a postupy, jak vatime jidla, kterd jim servirujeme. Okrajové jsme mysleli
na HR marketing — chtéli jsme ukazovat prostredi, ve kterém pracujeme, abychom pftilédkali nové

zaméstnance,  fika k otazce ¢tenaru Sarka Hamanova.

Po néjaké dobé vsak od tohoto zaméfeni blog upustil a zacal se orientovat na profesionaly
v gastronomii: ,,Jednak gastronomii zacala cloumat personalni krize a jednak jsme zjistili, Ze nas
mnohem vic €tou odbornici v gastronomii nez nasi hosté. Svoji nefekanou roli tu sehralo 1
konkurenéni prostiedi v rdmci marketingového oddé€leni. Pro sprévce tehdejSich socidlnich siti
Ambiente byl sdileny obsah z webu mnohem méné zajimavy, protoze m¢l mensi dosah, tak doslo
k zalozeni facebookového profilu Jidlo a radost. Ten piivadé€l hlavni traffic uzivatell a jelikoz jeho
fanousky se stali predevSim profesionalové v gastronomii, ¢lanky uréené jim, mély mnohem vétsi

¢tenost, fika Hamanova.

O tomto kroku sveéd¢i 1 data z grafu €. 1, ze kterého vyplyva, Ze ¢tenaii blogu Jidlo a radost

jsou piedevsim foodies (65 %) a profesionadlové v gastronomii (27 %).

Zakladni princip tvorby obsahu je na blogu Jidlo a radost ukazovani know-how samotné
spolecnosti Ambiente Restaurants. To souvisi jest¢ s vyS§Sim cilem majitele spolecnosti Tomase
KarpiSka. ,,Jednou z vizi naSeho majitele TomaSe Karpiska je kultivace ¢eské gastronomie. Chtél by
z Prahy vybudovat mésto, kam budou 1idé jezdit na jidlem, stejné jako se jezdi tieba do Kodang.
Podporuje proto vSechno, co s tim souvisi — vzdélavd kuchaie a CiSniky, bere je na zahranicni
inspiracni cesty, plati jim stdze... Zakladnim pfedpokladem toho, aby mohla byt vize naplnéna je
dostatek kvalitniho personalu nejen v Ambiente, ale i mimo n¢j. Na blogu proto ukazujeme, co
viechno je mozné, jak to chodi ve svété i co se daii zavadét v Cesku. Poukazujeme na dobré
ptiklady a ukazujeme zptlisoby, jak gastronomii zlepSovat,” fikd Hamanova. Je proto logické, Ze

tento obsah je Zadany praveé mezi profesionaly v gastronomii.

61



Kromé tohoto vzneSeného cile samoziejmé blog Jidlo a radost plni svoji prvotni funkci a to
marketingovou, konkrétn¢ brand—awareness. 101 ,Pomahd nam to s naborem zaméstnancu a
s budovanim znacky. Diky ¢lanktim, které se vénuji vSem aspektiim naseho podnikédni, nechavame
Ctenafe nakouknout pod poklicky. Stavajicim zaméstnanciim to piipomind, kde pracuji, a
potencialnim ukazuje vSechny stranky prace u nds. Samoziejme v témto textim muzeme velmi

snadno pfidat proklik nebo banner s inzerci vedouci na naborové stranky, fika Hamanova.

Samotny vyrobni proces jsem popsal v nasledujicim odstavci.

Obsah blogu Jidlo a radost je tvoien nasledovné:

1. Na zaklad¢ byznysovych a marketingovych potieb spolecnosti Ambiente Restaurants vznikaji
tzv. komunikacni témata. Ta jsou vzdy spjata s néjakou konkrétni restauraci nebo produktem.

2. Redakce blogu se poté sejde na redakéni poradé€, kde vymysli obsah, ktery reflektuje hlavni
komunikaéni téma. Dale zde vymysli obsah, ktery je s hlavnim tématem spjaty okrajove.

3. Séfredaktorka rozdéli témata Glankd mezi jednotlivé redaktory. Spoleéné se domluvi na
zurnalistickém utvaru, ktery je pro ¢lanek nejvhodnéjsi. Redaktofi poté kontaktuji ptislusného
profesionala z fad zaméstnanci Ambiente Restaurant.

4. Kdyz je ¢lanek napsany, redaktor ho odesle editorovi, ktery text zkoriguje.

5. Technicky administrator blogu poté podle harmonogramu nahraje ¢lanek do systému a nastavi
pfislusné datum publikace. Harmonogram publikovani rovnéz vytvaii Séfredaktorka.

6. Ve chvili, kdy je clanek publikovan na blogu Jidlo a radost, ho spravce socidlnich siti

distribuuje patficnymi digitdlnimi kanaly.

101 . Aot y
Zvysuje povédomi o znacce.
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Zavér

Za dvacet let pusobeni v Ceské gastronomii vychovala spoleCnost Ambiente Restaurants
spoustu profesionalii ve svém oboru. Za velky uspéch jejich restauraci mtize praveé poctiveé vydiené
know-how, které se stalo hlavnim diivodem vzniku blogu Jidlo a radost. Jeho ptivodni myslenkou
bylo nechat hosty restauraci nahlédnout tzv. pod poklicku a ukazat jim, jak to ve spolecnosti
Ambiente Restaurants funguje. Mise blogu Jidlo a radost byla tedy zpocatku ryze marketingova.
Blog konkrétné plnil funkci zvanou brand-awareness, tedy zvySovani povédomi o znacce. Pomoci
spravné vybranych témat podporoval jednotlivé restaurace, tim padem zvySoval jejich navstévnost.
Okrajovou funkci byl i HR'* marketing. Takové &lanky obsahovaly informace o pracovnim

prostiedi, které mély ptilakat nové zaméstnance.

Po néjaké dobé¢ se blog Jidlo a radost zacal orientovat na profesionaly v gastronomii, ktefi
zminované know-how vyuziji vice. Zlomovy byl ¢lanek ,Je kuchaf stresové povolani?*, ktery

popisoval kuchaiskou rutinu a jeji rizika. Clanek si piedetlo pies 70 000 lidi.

Blog Jidlo a radost je rovnéz jeden z nastrojii, ktery pomaha majiteli a vizionaii celé
spole¢nosti Ambiente Restaurants Tomasi Karpiskovi naplnit jeho velky sen o Ceské republice jako
misté¢ kvalitni gastronomie. Blog Jidlo a radost c¢erpa informace od profesionalt, kteti
ve spole¢nosti Ambiente Restaurants pracuji. Praveé jejich kvalitni know-how je pietaveno

v hodnotny obsah, ktery je mezi ¢tenafi popularni.

Vzniklo tak médium, které mé ve svém oboru jeden z nejkvalitngjSich obsahti, protoze jeho
tvlirci jsou doslova pfimo u zdroje. Uplatiiuje se zde opacny pfistup nez v Zurnalistice, kdy je
novinaf nucen ziskévat informace z externich zdrojl, coz nemusi vzdy vést k takovému uspéchu.
Opacné zde funguje i zplisob inzerovani. Tim, Ze se jedna o marketingovy nastroj jako takovy, je

inzerce dana doptedu. K ni se potom vymysli validni obsah.

V druhé c¢asti této prace jsem provedl smiSeny vyzkum, ktery se skladal z dotaznikového
Setfeni a rozhovoru. Stanovil jsem si pét vyzkumnych otazek, na které jsem diky datim z vyzkumu

byl schopen odpovedét.

Z dat k prvni vyzkumné otdzce (VO1) vyplyva, ze blog Jidlo a radost nefunguje pro vétSinu

(68 %) Ctendit jako primarni zdroj informaci o gastronomii. Konkuruji mu napf. Zapisnik pana

192 7 ang. jazyka: Human Resources.
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Cuketky nebo Storyous Magazin, ze zahrani¢nich servert je to napiiklad server Fine Dining Lovers

nebo Munchies.

Druhd vyzkumna otazka (VO?2) si kladla za cil zjistit, jak je blog Jidlo a radost vniman
svymi Ctenafi. Ti si jsou védomi toho, ze blog vlastni spolecnost Ambiente Restaurants a vyuziva
ho ke svym propagacnim ucelim. Presto vSak ¢tenafi informacim na blogu Jidlo a radost duvéetuji
(91 %) stejn¢ jako divétuji restauracim spole¢nosti Ambiente Restaurants. Dochdzi tu k jevu, kdy
znalost majitele média (v tomto piipad¢ blogu Jidlo a radost) podporuje jeho daveéryhodnost. A to i

v ptipad¢, kdy Ctenafi vi, ze se explicitné jedna o propagacni nastroj.

Tteti vyzkumna otazka (VO3) zkoumala, kdo jsou recipienti blogu Jidlo a radost. Typickym
¢tenafem blogu je foodie (65 %) nebo profesiondl v gastronomii (27 %), ktery blog navstévuje
alespont nékolikrat tydné. Nejradéji ¢te rozhovory s lidmi ze spole¢nosti Ambiente Restaurants,
¢lanky z prostiedi kuchyné nebo novinky ze svéta gastronomie. Nejvice ho zajimaji informace o
Ceské gastronomii. Jeho nejoblibenéjsi rubrika je rubrika ,,Lidé“. Kromé rozhovori rad ¢te i tzv.
listicly. Blog Jidlo a radost neni jeho primdrnim zdrojem informaci o gastronomii, avSak o
vyhlaSovéani cen Michelin zde cCetl. Typicky ctenat vi, Ze blog provozuje spolecnost Ambiente

Restaurants a nevadi mu to. Informace povazuje za velmi davéryhodné.

Ctvrta vyzkumna otazka (VO4) zkoumala, zdali redakce blogu Jidlo a radost vyuziva
tradi¢ni Zurnalistické postupy. Redakce blogu se schazi na redak¢nich poradach. Ma standardni

strukturu $éfredaktora, redaktort, editorti a pouzivéd tradicni redakéni postupy. Redaktoii voli

o 24

Posledni, patd vyzkumna otdzka (VOS) zkoumala, pro koho a jak je obsah blogu Jidlo a
radost tvofen. V soucCasnosti jsou cilovou skupinou profesionalové v gastronomii a amatérsti
nadSenci neboli foodies. Zakladnim konceptem tvorby obsahu blogu Jidlo a radost je know-how
profesionalti ze spolecnosti Ambiente Restaurants, ktery redakce blogu kvalitné produkuje a

distribuuje.

Blog Jidlo a radost je ukéazkou toho, kdy tvorba obsahu s marketingovymi tcely muize
zaroven tvoftit kvalitni Zurnalisticky obsah. Dle vysledki mého vyzkumu je vSak dilezité uplatiovat
zakladni Zurnalistické postupy a mit k tomu kvalitni zdroje informaci. Naopak od lifestylovych
casopisti neni blog Jidlo a radost zavisly na externi inzerci. Restaurace spole¢nosti Ambiente

Restaurants jasné specifikuji své potieby a redakce blogu se tak miize plné koncentrovat na tvorbu
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kvalitniho obsahu. Obrovskym benefitem celé redakce je uzké napojeni na stovky zaméstnanct
restauraci spole¢nosti Ambiente Restaurants, kteti jsou nositeli profesniho know-how. To je jednim
z nejveétsich rozdilt oproti klasickym redakcim lifestylovych casopist, kde jsou redaktofi nuceni
ziskavat informace externé. Tento zpusob vydavani firemniho obsahu mulze byt uziteCny pro
vSechny firmy, kter¢ si stoji za svym produktem a neboji se byt transparentni. Spole¢nost Ambiente
Restaurants, konkrétné blog Jidlo a radost nechava ¢tenafe nahlédnout ,,pod poklicku®. Kdyby
n¢kdo pochyboval o diavéryhodnosti vydavanych informaci, nic mu nebrani si jejich pravost jit
ovetit do kterékoliv z jejich restauraci. Zajimavé muze byt i srovnani s odévnim primyslem, kde je
globalné problém s transparentnosti vyroby mnohem vétsi, pfesto ma méoda podobny piesah do
lifestylovych témat jako gastronomie. Cim transparentnéj$i ma firma produkt, tim méné je nucena
uplatiovat klasické marketingové potieby a pii tvorbé obsahu tak vznika prostor pro kvalitni

zurnalistiku.
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Summary

Twenty years of work in Czech gastronomy, Ambiente Restaurant has raised a number of
professionals in its field. The great success of its restaurants can be connected with its great know-
how, which has become the main reason for creating the Jidlo a radost blog. The original idea was
to let the restaurant guests see how it works in Ambiente Restaurants. The blog’s mission was
originally purely marketing. The blog specifically fulfills the function called brand awareness.
Using properly selected themes, they supported individual restaurants and hence increased their
success. The secondary function was HR marketing. Such articles contained information about the

work environment to attract new employees.

After a while, the Jidlo a radost blog begun to focus on gastronomy professionals who
would use the know-how more. The breakthrough was the article "Is being a chef stresful?" Which

described chef’s routine and its risks. The article reads over 70,000 people.

Blog Jidlo a radost is also one of the tools to help the owner and visionarie of the entire
Ambiente Restaurant Tomas KarpiSek fill his great dream. A great dream about the Czech Republic
as a place of quality gastronomy. Blog Jidlo a radost draws information from professionals working
at Ambiente Restaurant. Their high-quality know-how is transformed into quality content that is

popular among the readers.

This has created a medium that has one of the highest quality content in its field because its
creators are literally directly at source. This is the opposite of the journalistic approach where the
journalist is required to obtain information from external sources, which may not always lead to

such success.

In the second part of my work I conducted a mixed research which consisted of a
questionnaire survey and an interview. | have identified five research questions that I was able to

answer thanks to the research data.

Data from the first research question (VO1) shows that the Jidlo a radost blog does not work
for most (68 %) readers as the primary source of gastronomy information. Who are the competitors?
For example: Zapisnik pana Cuketky or Storyous Magazine, such as Fine Dining Lovers or

Munchies,
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The second research question (VO2) aims to find out how the Jidlo a radost blog is
perceived by its readers. They are aware that the blog owns the Ambiente Restaurant and uses it for
its promotional purposes. Nevertheless, readers trust the Jidlo a radost Trust blog (91 %) as well as
trust Ambiente Restaurants. There is a phenomenon where the knowledge of the media owner (in
this case, the Jidlo a radost blog) supports his credibility. Even if the reader knows the blog is

explicitly a promotional tool.

The third research question (VO3) examined who are the recipients of the Jidlo a radost
blog. A typical reader of the blog is foodie (65 %) or gastronomy professional (27 %), who visits
the blog at least a few times a week. He likes to read interviews about Ambiente Restaurant, kitchen
articles, or news from the world of gastronomy. He is most interested in information about Czech
gastronomy. His most popular section is "People". In addition to interviews, he also reads the so-
called “listicles". A typical reader knows that the blog runs Ambiente Restaurant and does not mind

it. The information is very trustworthy.

The fourth research question (VO4) examined whether the Jidlo a radost blog staff uses
traditional journalistic practices. The editors of the blog meet at editorial meetings. It has a standard
structure of Editor-in-Chief, Editors, Editors, and uses traditional editing procedures. Editors choose

the most appropriate journalistic genre and solve, for example, the correct length of the title.

The last, fifth research question (VOS5) explored for whom and how the content of the Jidlo
a radost blog is created. At present, the blog targets group of professionals in gastronomy and
amateur food enthusiasts. The primary concept of creating the content of the blog Jidlo a radost is

the know-how of Ambiente Restaurant's professionals.

Blog Jidlo a radost is an indication that creating content with marketing goals can also create
high-quality journalistic content. Research results show that it is important to apply basic
journalistic procedures and have good sources of information. Apart from lifestyle magazines, the
blog Jidlo a radost is not dependent on external advertising. Ambiente’s restaurants clearly specify
their needs and blog editors can fully concentrate on creating quality content. The huge benefit of
the entire editorial office is the close connection to hundreds of restaurant staff at Ambiente
Restaurants who carry the professional know-how. This is one of the biggest differences compared
to classic editions of lifestyle magazines, where editors are forced to obtain information externally.
This way of corporate publishing can be useful for all companies that are confident with their

product and are not afraid to be transparent. Ambiente Restaurants, specifically the blog Jidlo a
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radost, lets readers look "under the hood". If anyone doubts the credibility of the information
publish, nothing prevents them from going to any of their restaurants and check it theirselves. An
interesting comparison may be made with the clothing industry, where the global problem with the
transparency of production is much greater, yet fashion has a similar influence on lifestyle topics
such as gastronomy. The more transparent the company is, the less it is necessary to apply the

classical marketing needs and that creates space for quality journalism.
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Published by Jan Cervenka [?]- March 7, 2017 - €

Mame Biba od Michelina!

i Like () comment &> Share &~

oﬂl s You, San Gin, Sirka Hamanova and 893 others Chronological =

47 Shares
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Piiloha ¢. 3: Rozhovor s vedouci komunikace spole¢nosti Ambiente Restaurants Sarkou

Hamanovou (transkripce)

Proc¢ blog Jidlo a radost vznikl?

Prvni napad na vznik blogu pfinesla do Ambiente agentura, kterd s nami chtéla
spolupracovat. Jejich argumenty, pro¢ ho mit, nebyly pfili§ dobré — tvrdili hlavné, Ze blogy uz maji
vsichni, a proto bychom ho méli mit taky. Zadali jsme jim proto vypracovani tfi ¢lankt, abychom

m¢éli pfedstavu o tom, jaké texty by blog obsahoval.

Jak to dopadlo?
Texty byly velmi amatérské, napsané od stolu, bez znalosti prostfedi a odbornych informaci.
Prave tyto nepovedené texty mé inspirovaly — uvédomila jsem si, Ze mame obrovské know-how a

spoustu lidi, kteti by byli schopni know-how pfinaset.

Zaroven jsme se zacali vic vé€novat socidlnim sitim, zejména Facebooku, a bojovali jsme
s tim, ze potfebujeme vic prostoru na komunikaci nékterych nasich témat. Mohli jsme vyuzivat PR
a klasickd média, ale jelikoz na§ marketing spravuje pres 20 znacek, jsme si védomi toho, Ze ne
vSechna témata, kterd bychom chtéli nastolovat, mohou média otisknout. Rozhodli jsme se proto
sestavit si vlastni médium, kde budeme komunikovat vSe, co potiebujeme, obsah budeme sdilet

na socialnich sitich a do ur¢ité miry bude zdrojem informaci pro novinafe a foodies.

Pro koho byl blog ptivodné urceny?

Pii planovani jsme mysleli pfedev§im na hosty. Chtéli jsme jim ukazovat farmare, kteti
s ndmi spolupracuji, a postupy, jak vafime jidla, ktera jim servirujeme. Okrajové jsme mysleli na
HR marketing — chtéli jsme ukazovat prostfedi, ve kterém pracujeme, abychom pfilakali nové
zaméstnance. Pfi mapovani konkurence jsme zjistili, Ze zadny obdobny web v Cestiné neexistuje —
vétSina blogil je zaméfena na domdci vareni. Jedinou konkurenci byl Magazin Storyous, jehoZ
redaktofi ale byli odkdzani na informace z restauraci, které oslovili — nasi konkuren¢ni vyhodou

bylo to, Ze jsme byli pfimo u zdroje a odbornici z nasich podniki chtéli na nas§ web ptispivat.

Proc jste opustili od zaméreni na hosty?

Jednak gastronomii zacala cloumat personalni krize a jednak jsme zjistili, Ze nds mnohem
vic ¢tou odbornici v gastronomii neZ nasi hosté. Svoji necekanou roli tu sehralo i konkurencni
prostiedi v ramci marketingového oddé€leni. Pro spravce tehdejSich socidlnich siti Ambiente byl

sdileny obsah z webu mnohem méné¢ zajimavy, protoZze mél mensi dosah a doslo tak k zalozeni
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facebookového profilu Jidlo a radost. Ten piivadél hlavni traffic uzivateli a jelikoz jeho fanousky

se stali pfedevsim profesionalové v gastronomii, ¢lanky urcené jim, mély mnohem vétsi ¢tenost.

Zlomovymi texty byl lednovy rozhovor s Katefinou Phillips, manazerkou z La Degustation
Boheme Bourgeoise, a jarni ¢lanek s nazvem ,,Je kuchat stresové povolani?*“. Vysly cca piil roku
po spusténi blogu a dosahly rekordnich ¢isel — ¢lanek o stresu kuchait si doted’ piecetlo asi 70 tisic
lidi. Prave uspéch téchto odborné zamétenych textd nas motivoval k tomu, abychom se odklonili
od béznych témat, o kterych se da na Ceském internetu precist vSechno mozné, a soustfedit se

na kvalitni informace od profesionalt.

Proc¢ to délate?

Jednou z vizi naseho majitele Tomase Karpiska je kultivace ¢eské gastronomie. Chtél by
z Prahy vybudovat mésto, kam budou lidé jezdit na jidlem, stejné jako se jezdi tieba do Kodané.
Podporuje proto vSechno, co s tim souvisi — vzdélava kuchatfe a ¢iSniky, bere je na zahrani¢ni
inspiraéni cesty, plati jim staze... Zakladnim ptedpokladem toho, aby mohla byt vize naplnéna, je
dostatek kvalitniho personalu nejen v Ambiente, ale i mimo néj. Na blogu proto ukazujeme, co
viechno je mozné, jak to chodi ve svété i co se daii zavadét v Cesku. Poukazujeme na dobré

ptiklady a ukazujeme zptisoby, jak gastronomii zlepSovat.

Co z toho mate?

Pomah4 ndm to s ndborem a s budovanim znacky. Diky ¢lankiim, které se vénuji vSem
aspektim naseho podnikani, nechavame Ctenafe nakouknout pod poklicky. Stavajicim
zaméstnancim to pfipomind, kde pracuji a potencidlnim ukazuje vSechny stranky prace u nas.
Samoziejmé v témto textim mlZeme velmi snadno pfidat proklik nebo banner s inzerci vedouci

na naborové stranky.

Jak obsah planujete?

Tvorba redakéniho planu se odviji od komunikaénich témat. Naptiklad ted’ na jaro jsme si
stanovili podporu masovych konceptli — nové restaurace Kantyna, e—obchodu Naseho masa a
velkododavatele Amaso. Pti redakéni porade spolecné vymyslime témata, kterd danou problematiku
podpofi. Vzdy se soustfedime, aby informace byly odborné a ptfinosné pro nasi cilovou skupinu.
Témata se snazime rozebrat co nejpodrobnéji, abychom se jim mohli vénovat opravdu dikladné a

zaroven si obsah rychle nevycerpali.
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Jde vlastné o opacny postup, nez to byva v lifestylovych ¢asopisech. Tam inzertni oddéleni zjisti,
jaky je publikacni plan a podle néj oslovuje inzerenty. My méame inzerci dopfedu danou a na ni

vymyslime obsah.

Jaky je pak konkrétni postup?

Jednotlivé texty si rozdé€li redaktorky. Spolecné se domluvi na respondentech z Ambiente,
které pii ptipravé ¢lanku oslovi. Hotovy text odevzdava redaktorka editorce, prochéazi kontrolou u
mne jako Séfredaktorky a jde do rukou spréavci. Spravce podle prfedem piipravené¢ho planu texty

publikuje ve frekvenci 4-5 textl tydné.

Nahodile?
Nikoliv. Razeni ¢lankd za sebou podléha uréité logice — napiiklad by nemély jit za sebou
dva rozhovory, lehéi lifestylovy seznam stifida odbornéjsi ¢lanek, neni také Zadouci pfili§ mnoho

textll o Ambiente za sebou. Dramaturgie neni nikde sepsana, je to spi§ o mém pocitu.

Resite i Zanry?

Urcité! Néktera témata vyniknout 1épe ve formé seznami, jinym vice slusi rozhovor. Kdyz
budeme psat o neSvarech v kuchyni, samoziejm¢ mizeme sdhnout po jakémkoliv Zanru, ale vzdy se
to bude odvijet o obsahu, ktery mame k dispozici. Pokud budeme mit experta na nesvary, rodilého
vypravéce, bude skvélé ude€lat rozhovor. V piipade, Ze budeme mit z odbornych zdrojii spoustu
nepristielnych argumentii, pro¢ se maji kuchati v kuchyni chovat ur€itym zplsobem, pouzijeme
odborny text. Ale v tomto ptipad€ nejlip vyzni seznam. Dokonce mame zkuSenost, ze tento druh

informaci visi v kuchynich na nasténce — a ve formé rozhovoru nebo textu by se tam nikdy nedostal.

Co titulky?

To je u obsahu na internetu specifickd dispciplina. Mame zkuSenost, Ze titulky z naSich
printli nefunguji na internetu a naopak (samoziejmé s vyjimkou extra dobrych napadtl). Webové
titulky musi byt kratsi, derné;si, idealn¢ s bulvarnim nadechem, aby donutily ¢tendfe kliknout.
Stejnou roli ma 1 fotka — podle nasich zkuSenosti na Jidlo a radost nefunguji ilustrace a pfilis

stylizované fotky — zkratka i fotka musi oslovit cilovou skupinu.
Kolik vas obsah tvori?

Pocet lidi se pohybuje mezi 6-10. Séfredaktorka, stalé redaktorky Klara, Anit, Tereza,

ptileZitostni pfispévatelé, editorka a spravce.
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Priloha €. 4: Otazky dotaznikového Setfeni (seznam otazek)

1. Jsem...
e Profesional v gastronomii (kuchar, cisnik, barista...).
» Foodie

e Jiné. Doplite:

2. Pracuji...
e Ve spolecnosti Ambiente Restaurants
e Vjiné restauraci

e Jinde

3. Blog Jidlo a radost navstévuji:
e Denné
e Nekolikrat tydnée

e Alespon I mesicné

4. Z témat na blogu Jidlo a radost mé nejvice zajimaji:
o Clanky z kuchyné
e Clanky z placu
e Rozhovory s lidmi z Ambiente Restaurants
e Rozhovory s jinymi lidmi
» Novinky ze svéta gastronomie
e Recepty
o Sekanad

e Jiné. Dopliite:

5. Blog Jidlo a radost je mij primdrni zdroj informaci o gastronomii.

e Ano

e Ne

6. Kromé blogu Jidlo a radost étu o gastronomii i v jinych médiich.
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e Ano. Napiste v jakych.

e Ne

7. O vyhlaSeni letoSnich cen Michelin jsem Cetl na...
e Blogu Jidlo a radost
e Jinde
e Nepamatuji si

e O cenach Michelin jsem nikde necetl.

8. Vim, Ze blog Jidlo a radost provozuje spoleénost Ambiente Restaurants.
e Ano.

e Ne.

U otazky ¢islo 9 jsem pouzil dotaznikovou Skélu s pfedem definovanymi moznostmi: velmi

m¢é to zajima, trochu me to zajimd, moc me to nezajima a viibec mé to nezajima.

9. Nejvice mé na blogu Jidlo a radost zajimaji:
« Informace o spole¢nosti Ambiente Restaurants
« Informace o Ceské gastronomii

« Informace o svétové gastronomii

10. Jakada je vase nejoblibenéjsi rubrika na blogu Jidlo a radost?

e Kuchyné

« Lidé

« Piti

 Plac

 Podniky

 Radost

» Recepty

+ Sekana

e Trendy
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11. Nejradéji na blogu Jidlo a radost ¢tu:
« Rozhovory

» Reportaze

Seznamy (napi. 4 zakladni typy kuchait apod.)

o Zpravy

Odborné ¢lanky

Jiné

U otazek Cislo 12 a 13 jsem pouzil sémanticky diferencial, tedy formu otazky, kterd je

podobna skale. Respondent oznacuje svoji odpovéd’ na dvojpolarni skale 1 — 10.

12. Informace na blogu Jidlo a radost povazuji za:
« 1 —nedivéryhodné

« 10 — divéryhodné

13. Blog Jidlo a radost vnimam jako:
¢ 1 — marketingovy nastroj

10 — lifestylovy blog
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Piiloha €. 5: Kdo jsou ¢tenari blogu Jidlo a radost? (graf)

® Foodie = Profesional v gastronomii = Gastronovinar m Marketak" m Student

Priloha €. 6: Kde pracuji ¢tenafi blogu Jidlo a radost? (graf)

® Ambiente Restaurants = Jina restaurace = Jinde
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Priloha €. 7: Jak ¢asto navStévuji ¢tenafi blog Jidlo a radost? (graf)

m Né&kolikrat tydné = Aspori 1x mésicné = Denné
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Priloha ¢. 8: Jaka témata nejvice zajimaji ¢tenaie blogu Jidlo a radost? (graf)

m Clanky z kuchyné = Clanky z placu
= Rozhovory s lidmi z Ambiente  ® Rozhovory s jinymi lidmi
m Novinky ze svéta gastronomie m Sekana
m Recepty m V/Sechno
Clanky Filipa Treky o kariéfe

Priloha €. 9: Funguje blog Jidlo a radost jako primarni zdroj informaci o gastronomii?

® Ano u Ne
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Priloha €. 10: Kde ¢tenari blogu Jidlo a radost ¢etli o vyhlaseni letoSnich cen Michelin? (graf)

m Na blogu Jidlo a radost = Jinde
= Nepamatuiji si m O cenach Michelin jsem nikde necetl

Priloha €. 11: Védi ¢tenafi, Ze blog Jidlo a radost provozuje spoleénost Ambiente

Restaurants? (graf)

® Ano u Ne
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Priloha ¢. 12: Jaké informace nejvice zajimaji ¢tenare blogu Jidlo a radost? (graf)

m Informace o Ceské gastronomii = Informace o svétové gastronomii

= Informace o spole¢nosti Ambiente Restaurants

70

61

53

44

35

26

18

IS
velmi mé to zajima trochu mé to zajima moc mé to nezajima vibec mé to nezajima

Priloha ¢. 13: Jaké informace nejvice zajimaji ¢tenare blogu Jidlo a radost? II (graf)

m Pozitivni m Negativni

Informace o &eské gastronomii

Informace o svétové gastronomii

Informace o spole€nosti Ambiente Restaurants

60 70 80
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Priloha €. 14: Jaka je nejoblibenéjsi rubrika ¢tenaiti blogu Jidlo a radost? (graf)

mKuchyné mTrendy mPlac mLidé mSekana mRadost = Podniky mRecepty

Priloha ¢. 15: Jaky Zanr nejradéji ¢tou ¢tenari blogu Jidlo a radost? (graf)

m Rozhovory = Reportéze
= Listicly m Zpravy
m Odborné &lanky m\Vse

m Néco, co jsem jesté nikde nevyid
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Priloha €. 16: PovaZuji ¢tenafi blogu Jidlo a radost informace za diivéryhodné? (graf)
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Priloha €. 17: Povazuji ¢tenafi blogu Jidlo a radost informace za divéryhodné? II (graf)

® Ned(véryhodné = Neutralni = Davéryhodné
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Priloha ¢. 18: Jak ¢tenafi vnimaji blog Jidlo a radost? (graf)

25

20

15

10

Priloha €. 19: Jak ¢tenafi vnimayji blog Jidlo a radost? II (graf)

® marketingovy nastroj = ¢asteCny i lifestylovy blog

Region 1

100
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P¥iloha & 20: Komunikace gastronomickych podniki v CR — specifikace na Ambiente
Restaurants: Znate blog Jidlo a radost? Vite, Ze je to propagacni nastroj Ambiente

restauraci? A vadi vam to? (graf)

® Ano vim a nevadi mi to = Ano vim a je mi to jedno
= Ne nevim, ale vadilo by mi to ®m Nevim a nevadi mi to

Piiloha ¢. 21: Pocet Zurnalistickych Zarnua na blogu Jidlo a radost (tabulka)

Tabulka €. 1
Rozhovor 25
€ lanek 20
Listicle 20
Sekana 14
Reportaz 7
Recept 6
Navod 5
Zprava 4
Komentar 4
Tiskova zprava 3
Sloupek 2
Recenze 2
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