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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace zkouma Instagram jako marketingovy néstroj v oblasti gastronomie.
V teoretické Casti jsou vymezeny zakladni pojmy jako marketing na internetu, socialni sit¢,
Instagram, marketing sluzeb a chovani zakaznika. Soucasti je také metodika vyzkumu,
v ramci které jsou definovany cile, ucel prace a vyzkumné otdzky. Prakticka ¢ast prace se za-
byva vyhodnocenim kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu a zodpovézenim vyzkumnych

otazek. Nachazi se zde také pripadné navrhy a doporuceni.

Kli¢ova slova: marketing na internetu, marketing na socidlnich sitich, socidlni sité, In-

stagram, marketing sluzeb, gastronomie, nakupni chovani spotiebitele, marketingovy nastroj

ABSTRACT

This bachelor thesis examines Instagram as a marketing tool in the field of gastronomy.
The theoretical part defines basic terms such as internet marketing, social networks, In-
stagram, marketing of services and customer behavior. It also includes research methodo-
logy, which defines objectives, purpose of the thesis and research questions. The practical
part deals with the evaluation of quantitative and qualitative research and answering research

questions. Based on the result there are given suggestions and recommendations.

Keywords: internet marketing, social media marketing, social networks, Instagram, marke-

ting of services, gastronomy, customer behaviour
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UvVOD

Socialni sité¢ patii v soucasné dob¢ mezi jedny z nejpouzivanéjSich komunikacnich pro-
sttedkil, a to zejména diky schopnosti uspokojit v lidech potfeby socializace, komunikace,
informovanosti a seberealizace. Specialn¢ socidlni sit’ Instagram ptedstavuje velmi svo-
bodny néstroj slouzici pro virtualni prezentaci dané osoby. Skrze fotografie a videa uzivatel

sdili své zazitky, zdjmy, nazory ¢i hodnoty a formuje tak svou vlastni identitu.

Pocet aktivnich uzivateli Instagramu se aktualn¢ pohybuje kolem 500 tisic denné. S tako-
vym dosahem se Instagram postupem casu stal také oblibenym marketingovym nastrojem
firem, jehoz velkou vyhodou je pfimé propojeni se spotiebitelem. Firmy tak mohou detailné

zkoumat sdileny obsah a reagovat na z4jmy, hodnoty a potieby svych cilovych skupin.

Kultura a vzorce chovani na Instagramu se vSak béhem let vyvijely. Od nahodného sdileni
nethlednych fotografii se tvorba presunula k vysoce kvalitnimu obsahu a peclivému plano-
vani. Cilem dne$nich uzivatel uz neni sdilet aktudlni momenty, ale pfetvofit bézné situace
v kreativni, umélecky a esteticky pfitazlivy obsah. Tento pfistup mé vSak dopad také na tcty

firem, od kterych uZivatelé Instagramu o€ekavaji libivé a profesionalni fotografie.

Trend Instagramu silné ovliviiuje také oblast gastronomie. Jidlo, nédpoje a gastronomickeé
zazitky patii na Instagramu mezi nejcastéji sdilena témata a prezentace gastronomickych
podniki na této platformé je tak piimo klicova. Spotiebitelé na Instagramu podniky sleduji,

vyhledavaji a nechavaji se jimi inspirovat.

Tato bakalatska prace se tedy zabyva Instagramem jako marketingovym néstrojem v oblasti
gastronomie, a to z pohledu zprosttedkovatele 1 spottebitele. V prvni ¢asti prace budou vy-
svétleny zakladni pojmy a teoreticka vychodiska z oboru internetového marketingu a mar-
ketingu sluzeb. Detailné zde budou rozebrany také oblasti jako socidlni sité, Instagram a cho-
vani zdkaznika. Teoretickou ¢ast prace poté uzavie kapitola obsahujici metodiku vyzkumu

definujici cile, vyzkumné otazky, cilovou skupinu, metody a techniky vyzkumu.

V ramci praktické casti prace budou provedeny dva vyzkumy. Kvantitativni vyzkum, jehoz
cilem je prozkoumat vliv Instagramu na preference spotiebitele v oblasti gastronomie, a kva-
litativni vyzkum, ktery se bude zabyvat vlivem Instagramu na podobu dnesnich gastrono-
mickych podnikl. Na zaklad¢ zjisténi z obou vyzkumii budou vyvozeny zavéry a doporu-
¢eni, které mohou slouzit jako inspirace pro dalsi vyzkumy ¢i jako potvrzeni hypotéz mar-

ketingovych oddéleni gastronomickych podnik.
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1 MARKETING NA INTERNETU

1.1 Internet

Internetem nazyvame celosvétovy systém navzajem propojenych pocitaCovych siti, pro-
sttednictvim kterych mezi sebou pocita¢e komunikuji. Tento proces komunikace je umoznén
pomoci protokoli TCP (Transmission Control Protocol) a IP (Internet protocol). Technicky
se jedna o vyménu dat mezi jednotlivymi pocitaci. Pro internet je charakteristicka rychlost
a Casova dostupnost. Komunikace zde probiha nepfetrzité a informace jsou neustale obno-

vovany a §ifeny ihned po jejich publikovani (Janouch, 2014, s. 14-15).

Internet, stejné jako ostatni digitalni média, ovlivnil marketing v celosvétovém meéfitku. Pro-
dukty, sluzby i informace se staly dostupné&jSimi a spotifebitel tak mize nakup realizovat
prakticky ihned u velkého mnozstvi znacek. Vznik internetu také vytvoril nespocet ptilezi-
tosti pro firmy. Spole¢nosti expanduji na nové trhy, vytvari inovativni sluzby, vyuzivaji mo-
derni komunikacni techniky a malé firmy tak mohou konkurovat i globalnim korporacim

(Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer, Johnston, 2009, s. 13).

1.1.1 Uzivatelé Internetu

Internet pfinesl zplsob, jakym mohou lidé v rdmci spolecnosti navzajem interagovat. Pro §i-
feni informaci jiZ neni tfeba elitnich skupin vedoucich tradi¢ni média, jejichz sdéleni jsou

Casto ovlivnéna ¢i omezena vnéj§imi i vnitinimi silami (Charlesworth, 2014, s. 8).

Pravidelnymi uzivateli internetu se stava stale vice lidi z riznych socioekonomickych skupin
a demografickych segmentii, coz nabizi firmédm v oblasti on-line marketingu nové pftilezi-
tosti. Prostfednictvim internetu mohou firmy oslovit spotiebitele vSech v€kovych kategorii,
veékovy prumér uzivatell internetu je vSak stale nizsi nez u celkové populace (Kotler, 2007,

5. 185).

Internet a socialni sit€ nabizi uzivateli nespocet moznosti, jak interagovat, avSak vétSinou
se zde lidé vraci ze Ctyt hlavnich diivodi. Prvni motivaci je socializace. Socidlni sité si po-
stupem let ziskaly ve spolecnosti takové misto, Ze si bez nich vétSina lidi nedokaze sviyj
spolecensky zivot predstavit. Dal§im diivodem jsou konicky, kterym se lidé mohou, ale ne-
musi vénovat také v offline svété. V tomto piipadé se mize jednat naptiklad o sledovani
tematickych blogt ¢i oblibeného fotbalového tymu. Velkym trendem jsou také riiznorodé

internetové komunity, kterych se lidé stadvaji soucasti za ucelem vzéjemné podpory, vzdélani
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¢i vymeény informaci. Posledni motivaci ziistavaji kariérni ¢i obchodni t€ely (Charlesworth,

2014, s. 8-9).

Spottebitelé aktivni na internetu vyznacuji spolecné znaky v ndkupnim chovanim i pfistu-
pem k marketingovym aktivitdam. Velka hodnota je pfisuzovana dostupnosti informaci po-
skytovanych ze strany firem. Internetovy marketing cili na jedince, ktefi jsou aktivni a vy-

tvari iniciativu v procesu smény (Kotler, 2007, s. 185).

1.2 Internetovy marketing

Z marketingového hlediska je internet povazovan za globalni komunikacni platformu nabi-
zejici nepteberné mnozstvi moznosti a technik, jakymi mtize firma prezentovat a propagovat
svou znacku, produkt ¢i sluzbu. Skrze internet jsou fizeny vztahy se zdkazniky, budovany
komunity a probihé zde intenzivni komunikace mezi spotiebiteli a firmami. Rada firem také
vyuziva internetové platformy pro koordinaci procest v ramci organizace (Prikrylova, Jaho-

dova, 2010, s. 217).

Na pocatku komeréniho vyuziti byl internet vniman jako nahrada tradi¢nich distribu¢nich,
obchodnich a komunikaénich kanald, z nichz dvé prvni slozky nelze pievést do online pro-
stitedi uplné. Naptiklad distribuce se tyka pouze produktl, které lze digitalizovat, jako
je hudba, textové dokumenty nebo pocitacové programy. Pro vétSinu uzivatelit ma vsak in-

ternet zejména komunikac¢ni a informativni funkci (Charlesworth, 2014, s. 6).

Internetovy marketing, casto oznacovan jako e-marketing ¢i online marketing, je metoda
vedouci k dosazeni marketingovych cilii firmy prostfednictvim Internetu. Sklada se, stejné
jako klasicky marketing, z aktivit vedoucich k ovliviiovani, ptresvédcovani a budovani

vztahil se zakazniky (Janouch, 2014, s. 20).

Prezentace na Internetu dnes hraje pro vétSinu firem primarni roli. Nékteré organizace se
dokonce ptestaly v offline prostfedi prezentovat Gpln€, coz byvd pomérné ¢asto vnimano
jako chyba. Marketing na Internetu by mél jednoznacné vychdzet z celkové marketingoveé
strategie, v ramci které se spolu s ostatnimi médii doplituje a posiluje jejich sdéleni (Janouch,
2014, s. 11).

Za ucelem vytvoreni integrované marketingové komunikace je dilezité, aby marketing na
internetu podporoval a souznél se sdélenimi, kterd jsou vysilana smérem ke spottebiteli skrze

tradiéni média. Online marketingova strategie by méla odrazet dlouhodobé 1 kratkodobé cile
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firmy a zasdhnout konzistentnim obsahem na uréenou cilovou skupinu (Chaffey, Ellis-Chad-

wick, Mayer, Johnston, 2009, s. 16).

1.2.1 Content marketing

Content marketing neboli obsahovy marketing, je strategicky marketing zaméfeny na tvorbu
a naslednou distribuci cenného, relevantniho a konzistentniho obsahu za tcelem osloveni
definované cilové skupiny (Champion, 2018). Jini odbornici definuji aktivity content mar-
ketingu jako vytvaieni a nasledné sdileni kvalitniho obsahu zdarma za tcelem ptilakani uzi-
vatell internetu. Nabizeny obsah by mél byt iizce propojen s predmétem podnikéni, vzdéla-
vat, vytvaret pozitivni image firmy a budovat v zakaznicich divéru tak, aby se poté rozhodli

u dané firmy také nakoupit (Prochazka, Reznitek, 2014, s. 19).

Efektivni obsahovy marketing vede k vytvafeni vztahti se zdkazniky na zaklad¢ budovani
divéry. Cilem neni vytvaret reklamni sdéleni nybrZ produkovat zdbavny, nau¢ny a uZite¢ny

obsah smérem ke spotiebiteli (Champion, 2018).

Strategie content marketingu je realizovana skrze firemni weby, blogy, e-booky, socialni
sité, videa a dalSi druhy obsahu, ktery diky rostouci naro¢nosti publika vyzaduje ¢im dal

vyssi kvalitu a originalitu provedeni (Lieb, 2012, s. 3).

Komunikace firem v ramci obsahového marketingu je zaméfena na spotiebitele, jeho z4jmy,
Zivotni styl €1 potieby, nikoliv na znacku jako takovou. Content marketing by mél sméfovat
k vytvofeni vlastniho publika, rozsifeni povédomi o firmé a budovani image znacky jako

davéryhodného zdroje poskytujiciho cenné informace (Scott, 2016).

Pii tvorbé obsahu je dilezité dbat také na kontext samotného média. Sd€leni produkované
marketéry by nemélo byt v rozporu s uelem, za jakym je vybrana komunikac¢ni platforma
vyuzivana zékazniky. Castou chybou byvé tvorba obsahu podporujiciho prodej na platfor-
mach, kde se spotiebitelé pohybuji za ucelem zdbavy ¢i ziskani relevantnich informaci (Va-

ynerchuk, 2013, s. 25).

Popularita obsahového marketingu na Internetu neustale roste, nebot” tvorba kvalitniho ob-
sahu je klicova 1 z hlediska podpory samotnym Google vyhledavacem. DalSim faktorem
je pak tzv. reklamni slepota, ktera je disledkem ptehlceni nerelevantni reklamou. Lidé tak
marketingova sdéleni ¢asto nevnimaji, nebot’ pro né nejsou zajimava. Je tedy tieba zakom-
ponovat reklamu do kontextu zajmii konkrétniho uzivatele, k ¢emuz jsou stale ¢astéji vyuzi-

véany socialni sité. (Prochazka, Rezniéek, 2014, s. 23).
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2 SOCIAL MEDIA MARKETING

2.1 Socialni sité

Socialni sit’ je soubor socialné relevantnich jednotek propojenych jednim nebo vice vztahy.
Tyto jednoty se také nazyvaji ¢lenové a mohou to byt nejen koncovi spotiebitelé, ale také
firmy, organizace, staty, skupiny, odd¢€leni ¢i jakékoliv jiné samostatné jednotky tvotici do-

hromady komunitu (Tuten, Solomon, 2018, s. 73).

Termin ,,socialni sité* je také vyuzivan jako pojem vyjadiujici webové stranky, na které
mohou uzivatelé ukladat svilj vlastni obsah, ale zaroveii nemaji kontrolu nad administraci
webu samotného. Jini autofi definuji socidlni sité jako produkovani, konzumaci a vyménu

informaci skrze online socialni interakce a platformy (Vaynerchuk, 2013, s. 25).

V poslednich letech popularita socidlnich siti neuvétitelné vzrostla, coz si mnozi odbornici
vysvétluji pomoci tzv. Teorie uziti a uspokojeni, kterd pracuje s predpokladem, ze kazdy
jedinec vyhledava komunikacni prostfedky a média, kterd dokaZzi naplnit jeho potieby. Hlav-
nimi hnacimi faktory uzivateli socidlnich siti jsou potfeba socializace, zabavy, informaci
a hledani vlastni identity, které jsou diky instantni komunikaci a prezentaci na socialnich
sitich jednoduse uspokojovany. Specidlné socidlni sit’ Instagram, kterd je velmi svobodnym
nastrojem, €asto slouZi jako virtualni reprezentace dané osoby. Kazdy uzivatel se miiZze skrze
vlastni profil prezentovat takovym zpiisobem, jakym chce byt ostatnimi vniman (Ginsberg,

2015, s. 79).

2.1.1 Uzivatelé socialnich siti

Informacni technologie umoZiiuji spottebiteliim posun roli od pasivniho konzumenta infor-
maci k aktivnhimu tviirci obsahu. Termin spottebitel v kontextu socialnich siti tedy oznacuje
osobu, ktera nejen pfijima informace, ale také se aktivné zapojuje do diskuzi, sdili své po-
znatky a sama generuje obsah (Heinonen, 2011). Sociélni sité rapidné€ ovlivnily chovani spo-
trebitelll a zplsob, jakym probiha rozhodovani o ndkupu. Firmy této skute¢nosti musely pfi-
zpiisobit své marketingové strategie a vyuzit hodnotu, jakou socidlni sité pfindsi, ve svij
prospéch (Piitter, 2017).

Ackoliv popularita socidlnich siti roste a pocet uZivatelil stale stoupa, studie na toto téma

potvrdily, Ze spotiebitelé Casto nejsou na socialnich sitich tak aktivni, jak se mize na prvni

pohled zdat. Rozmanitost zajmti uzivatelll zptisobuje, ze vétSina vygenerovaného obsahu je
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produkovana mens$inou. Opravdu aktivni je tedy pouze mald ¢ast komunity (Heinonen,

2011).

Spottebitelé na socialnich sitich jsou firmami pfimo vyzivani, aby interagovali se svymi ob-
libenymi znackami, sdileli informace s ostatnimi uzivateli a vytvareli obsah, kterym vyja-
diuji své preference. Timto zplisobem znacky posiluji svou image a ovliviiuji nakupni cho-

vani potencialnich i stalych zadkaznikt (Piitter, 2017).

Socialni sité také ovlivnily vnimani odpovédnosti znacek. Spotiebitelé vyuzivaji moznost
Sifit informace ihned a od firem oc¢ekavaji okamzitou odezvu. Situace s negativnim podtex-
tem, jako neuspokojivy zakaznicky servis ¢i nevhodné chovani zaméstnance neziistavaji
v izolaci a maji ¢asto potencial stat se viralni. To mlze vazné ovlivnit firemni image a na-

kupni chovani dalSich zdkaznikl (SproutSocial, ©2019).

2.2 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité jsou fenoménem, ktery stejné jako internet samotny, zménil pfistup k marke-
tingu. Pro vétSinu firem tedy neni otazkou, zda do svych marketingovych aktivit zapojit také
socialni média, ale spiSe jakym zplsobem je zapojit, aby bylo jejich vyuziti v souladu se stale

se vyvijejicimi trendy a novymi funkcemi, které platformy nabizeji (Martin, 2017).

Diky socialnim sitim firmy mohou se svymi zdkazniky vést diskuzi ¢i dialog v realném case.
Umoznuji také odkazovani na webové stranky ¢i jiny typ kvalitniho obsahu. Velkou vyho-
dou je otevienost publika a ochota interagovat a sdilet svllj nazor. Znacka ma tedy moznost
reagovat na zpétnou vazbu, ovlivitovat chovani cilové skupiny a posilit image firmy (Juras-

kova, Horndk, 2012, s. 210).

Diky velké diverzité socialnich siti 1ze zacilit na globalni publikum stejné jako na tzce pro-
filovanou cilovou skupinu. Dilezita je prezence na n¢kolika platforméch a efektivni vyuziti
jejich silnych stranek. V soucasnosti patii mezi nejpouzivanéjsi socidlni sit¢ Facebook,

Youtube, Twitter, Instagram (Funk, 2013, s. 34-63).

2.2.1 Influencer marketing

Influencer marketing je pomérné mlada forma marketingu realizovand vétSinou prostrednic-
tvim socialnich siti a je zalozena na spolupréci firmy s influencery za i€elem osloveni po-

tencidlnich 1 stalych zakaznikt (Lepisto, 2017, s. 18).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Pojmem ,,influencer* je oznaCovana osoba, kterd ma schopnost zasdhnout a ovlivnit mys-
lenky, postoje a nazory velké skupiny lidi. Diky prezentaci na riznych typech médii, tvorbé
obsahu a svému jednani si influencer postupem ¢asu vybudoval mezi svymi sledujicimi di-
veru a je tedy schopen je inspirovat ¢i dokonce presvédCit mimo jiné také v ndkupnim roz-

hodovani (Ryan, 2017, s. 136).

Influencer marketing je zalozen na piedpokladu, Ze se spotiebitelé radéji setkavaji s produkty
v organickém obsahu nezli v ramci placené reklamy. Influeceti jsou navic, zejména mladou
generaci, povazovani za velmi relevantni zdroj informaci a jejich osobni doporuceni ¢i zku-

Senosti maji pro spotiebitele velky vyznam (Ryan, 2017, s. 136).
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3 INSTAGRAM JAKO MARKETINGOVY NASTROJ

3.1 Instagram

vvvvvv

zejména proto, ze slouzi jako efektivni prostfedky komunikace a sebevyjadieni. Pro bézné
uzivatele je navic vétSina jejich funkci dostupna bezplatné. Diky zvySujici se popularité ob-
sahu ve form¢ videi ¢i fotografii se do poptedi dostava také socialni sit’ Instagram, které
umoznuje kazdému jedinci vytvotit profil slouzici k prezentaci jeho osoby ve virtualnim

svéte (Ginsberg, 2015. s. 79).

Instagram je vyuzivan primarné ve formé mobilni aplikace, ktera je velmi intuitivni a prosla
béhem let mnoha upravami. Tuto platformu podpofily také stale se vyvijejici technologie
mobilnich fotoaparati, diky kterym sdileni kvalitniho vizualniho obsahu nikdy nebylo snazsi

(Serafinelli, 2018, s. 56-57).

Prvni verze Instagramu byla spusténa v roce 2010, tehdy pouze ve verzi pro Iphone. O dva
roky pozd¢ji pak byla vytvorena verze pro mobilni software Android a ve stejném roce také

doslo k propojeni s Facebookem (Our Story, ©2019).

Instagram je jednou ze socidlnich siti, kterd v dneSni dob€ vyznamné ovliviiuje soucasnou
kulturu a vzorce chovéani. Kazdym dnem je na Instagramu v priiméru zvefejnéno 55 miliont
ptispévkil. Uspéch Instagramu tkvi v piimé reakci na hodnoty a potieby spoleénosti skrze
poskytovani prostiedkii komunikace, diky kterym mohou lidé efektivné a pohodIné vyjadrit
svou osobnost (Ginsberg, 2015, s. 78).

3.1.1 Funkce Instagramu

Instagram nabizi uzivatelim zaloZeni vlastniho profilu, skrze ktery poté mohou uzivatelé
sdilet riizny druh obsahu a sledovat ostatni G¢ty. Na kazd¢ strance profilu 1ze nalézt profilo-
vou fotografii, piehled statistik o sledujicich, pocet fotografii ¢i mnozstvi sledovanych uctu.
KaZzdy uZivatel ma také moZnost uvést o sob€ doplitujici informace prostfednictvim takzva-
ného Bia, kam firemni G¢ty mohou vkladat také odkazy na web ¢i kontakty (McDonald,

2017, s. 204).

Kazdy uzivatel mé moznost skrze aplikaci Instagram sdilet rizné druhy obsahu. Nejpopu-

larné&jsi jsou tradicni ptispévky v podobé fotografii ¢i videi, které lze piimo v aplikaci edito-

vat. Ke kazdému pfispévku je také mozné piifadit popis, konkrétni polohu ¢i oznacit jiné
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osoby a znacky. Tyto ptispévky se mimo profil autora zobrazi také na ,,Timeline™ neboli

hlavni strance, kde jej uvidi ostatni uzivatelé (Macarthy, 2018, s. 176-183).

Ptispévky na Instagramu jsou hodnoceny ostatnimi uzivateli skrze tlacitka ,,like* a komen-
tafe. Pro tfizeni fotografii do kategorii a podle témat jsou vyuzivany ,,Hashtagy®, tedy

struénd hesla, kterym predchazi znak # nesouci odkaz (McDonald, 2017, s. 207-208).

Instagram Stories je druh obsahu, ktery byl uveden do aplikace v 1ét€ roku 2016. Tento up-
date umoznil nové¢ uzivatelim vytvaret na svém profilu aktudlni vldkno videi ¢i fotografii,
které je po dvaceti ¢tyfech hodinach automaticky smazano. Stories, podobné jako klasicky
editor prispévki, umoznuje uzivateli vkladat do ptispévku odkazy na dalsi ucty, polohu, text
¢i jiné specialni efekty. Pro sdileni toho nejaktualnéjsiho obsahu je dostupna také moznost
online-streamingu, tedy vysilani videa v redlném case (Macarthy, 2018, s. 170-171). Podle
nejnovéjsich dat je na Instagram stories denn¢ aktivnich zhruba 500 miliont uzivateli (Daily

active users, 2019).

Dalsimi funkcemi Instragramu jsou Instagram Direct umoziujici konverzaci mezi jednotli-
vymi ucty ¢i skupinami, nebo IGTV, nastroj slouzici k produkci a sledovani videi delSich

formata (Our Story, ©2019).

Firmy maji moZnost vytvofit si na Instagramu takzvany business ucet, ktery nabizi oproti
tomu béznému uzivatelskému vice funkci. Kromé uvedeni kontaktu, adresy, odkazu na web,
¢1 podrobnych statistik se jedna zejména o placenou reklamu ve tfech riznych formatech —
fotografie, video €i carousel neboli galerii snimkul. VSechny tyto typy reklamy lze zacilit na
konkrétni uzivatele a mohou obsahovat odkazy na web, konkrétni produkt ¢i ,,call-to-action
button®, skrze ktery mize zakaznik naptiklad vlozit produkt pfimo do kosiku a uskutecnit

nakup (Robertson, 2018).

3.1.2 Uzivatelé Instagramu

V soucasné dob¢ je na Instagramu aktivnich pies pét set tisic uzivatelli denné. Mésicné se pak
jedna o vice nez jeden bilion aktivnich ucth (Our Story, ©2019), pfi¢emz poméer muzl a Zen
je relativné vyvazeny. Nejpocetnéjsi skupinou uzivatell je vékova kategorie 18-34 let, ktera
tvoti 62% z celkového poctu. Druhou, silné zastoupenou skupinou, jsou lidé ve véku
35 — 44 let (Distribution of Instagram users, ©2019). Statistiky také urcuji, Ze et na In-

stagramu vlastni 32 % z celkového poctu uZivateld Internetu (Musonera, 2018).
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Obecné lze tici, ze nejaktivnéjsi jsou na Instagramu uzivatelé spadajici do vékové kategorie
Generace Y a Z. Generace Y, jinak nazyvana také pojmem Milenidlové, oznacuje generaci
narozenou mezi lety 1980 a 1996. Tito lidé vyrustali v dob¢ plné moznosti, zahlceni reklam-
nimi sdélenimi a novymi technologiemi. Zpisob, jakym vytvaii vztahy, interaguji, nakupuji,
vytvareji kariéru, je siln€ ovlivnén Internetem a moznostmi, které nabizi. Od svych rodici
tato generace také ziskala velmi silnou podporu a volnost. Diky velké fadé riznych zkuse-
nosti se vSak jeji zastupci vyznacuji pomérné velkym cynismem a kritikou. Naopak ale ceni

opravdovost, upfimnost a autenticitu (Bergh, Behrer, Maeseneire, 2016, s. 5-7).

Jako Generaci Z oznacuji odbornici sou¢asnou mladou generaci narozenou po roce 1996,
ktera se vyznacuje globalnim myslenim a vysokou toleranci k odlisnosti. Tato vékova kate-
gorie byla a je vychovavéana generaci X, kterd je typickd svymi silnymi ochranafskymi
sklony a silné realistickym pohledem na Zivot. Oproti Generaci Y, kterd byla podporovana
a vedena k plnéni sntl, je Generaci Z od utlych let v§tépovana cilevédomost, organizovanost,
nezéavislost a tvrda prace vedouci k uspéchu. Tomu odpovidéa také velmi nabity program
téchto ,,d&ti“ plny krouzki a sportovnich ¢i jinych volnocasovych aktivit. Jejich zivot se ode-
hrava velmi rychle, coZ ma vliv i na pozornost, kterou jsou ochotni né¢emu vénovat a firmy
tak musi zaujmout tuto generaci ve velmi kratkém casovém useku (Bergh, Behrer, Maesene-

ire, 2016, s. 209-214).

Tito mladi lidé se od starSich generaci odliSuji pfedevSim tim, Ze nikdy nezazili dobu bez
internetu a chytrych telefonli. Svilij Cas travi témét nepietrzité online a okolni svét vnimaji
a sdileji skrze aplikace a socidlni sité. Hlavni platformou uZ pro né€ v§ak neni Facebook, jak
tomu je u generace piredchozi, nybrz Youtube, Instagram ¢i Snapchat (Kadlecova, 2017,

s. 8).

Z geografického hlediska je Instagram nejvice pouzivan v USA, kde pocet jeho uzivateli
dosahuje 121 miliont aktivnich u¢td mési¢né. Aplikace je vSak velmi populdrni také v Indii
(71 miliont aktivnich ucth), v Brazilii (64 miliont) ¢i Indonésii (64 milioni). Z Evropskych
statd je Instagram nejpouzivanéjsi ve Spojeném Kralovstvi, kde je mési¢né aktivnich zhruba

23 miliont uctt (Countries with the most users, ©2019).

Kultura a vzorce chovani na Instagramu se béhem let vyvijely. Od nahodného sdileni netih-

vvvvvv
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nula k pe¢livému planovani a vysoce kvalitni fotografii. Cilem dnes neni sdilet aktudlni mo-
menty, ale pfetvofit bézné situace v kreativni, umélecky a esteticky pfitazlivy obsah, ktery

bude skrze vizualni médium vypravét piibéh (Macarthy, 2018, s. 164-165).

Interakce a vztahy mezi uzivateli Instagramu napliuji v lidech pottebu socializace, jelikoz
tato platforma bez vétSiho usili poskytuje spolecenskou interakcei skrze fotografie a videa.
Uzivatelé mohou jednoduse sledovat zajimavé profily ¢i pfimo kategorie obsahu skrze vyu-
ziti konkrétniho hashtagu. Vznikaji takto v ramci Instagramu celé komunity, jelikoz dochézi
k propojeni lidi s podobnymi z&jmy, zivotnimi fazemi nebo Zivotnim stylem (Ginsberg,

2015, s. 79).

Spolec¢nost Quintly ve své studii zanalyzovala 9 miliént ptispévkli od 45 000 firemnich uctu.
Z jejich vyzkumu vyplyva, Ze uZivatelé Instagramu reaguji na rizné druhy obsahu odlisSnym
zpiisobem. Nejvice interakei vytvari videa. Oproti fotografiim je to o celych 21 % vice.
Pro firmy je také cennou informaci, ze vétSina obsahu (76,3 %) je publikovana v pracovni

dny. Vikendové prispévky tak maji vétsi dosah a to az 0 22,3 % (Herrmann, 2018).

Na zékladé prvni vydané hloubkové studie audiovizudlniho obsahu na Instagramu bylo vy-
¢lenéno osm hlavnich kategorii publikovaného obsahu na této platformé, a to konkrétné:
portréty sebe sama neboli tzv. selfies, kamaradi, aktivity, jidlo, pfistroje, moda, zvitata a ob-
razky s textem. Tato kategorizace tvorby na Instagramu byla ovlivnéna specializovanymi
ucty, které se soustredi na konkrétni typ obsahu. Tyto uzivatele oznacujeme jako inovéatory,
kteti jsou zodpovédni za §ifeni trend v rdmci komunity na Instagramu (Ginsberg, 2015,

s. 79).

3.2 Marketing na Instagramu

Popularita Instagramu, jako marketingového nastroje v poslednich letech rapidné vzrostla.
V dnesni internetové dobé 1idé na socialnich sitich, tedy 1 na Instagramu, travi neuvétitelné
mnozstvi Casu, tudiZ je pro marketingova oddé€leni logickym krokem zakomponovat In-
stagram do své marketingové strategie (Williams, 2017). Pro mnohé znacky je propagace
na Instagramu piimo klicova. Zejména potravinaisky primysl vyuziva této platformy jako
efektivni a pro cilové skupiny zaroven velmi sympaticky prostiedek propagace (Ginsberg,

2015, s. 78).

Podle statistik vlastnila Instagram uz v roce 2016 vétSina globalnich znacek. V automobilo-

vém prumyslu vytvarelo aktivné obsah na Instagramu dokonce 100 % globalnich vyrobci.
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V oblasti médy se na socialni siti prezentovalo 98 % velkych prodejcti, v odvétvi kosmetiky

pak 96 % (Instagram:global brand adoption, ©2019).

Ackoliv jiz mnoho firem zafadilo Instagram mezi své komunikacni kanéaly, mnohdy je jejich
prezentace na nizké Grovni a potencidl této platformy ziskava nevyuzit. Pfitom lze s jistotou
fici, ze je Instagram skvélym prostfedkem k vytvareni a udrzovani vztaht se zékazniky a pro-
dukeci reklamniho sdé€leni pfirozenou, kreativni a zabavnou formou. Jsou zde aktivni zejména
mladé generace, jejichz pozornost je na jinych komunikac¢nich platformach velmi tézké

upoutat (Robertson, 2018).

Instagram lze vyuzivat nejen pro ucely prezentace znacky a interakce s cilovymi skupinami,
V soucasné dob¢ je také oblibenym mistem pro placenou reklamu. Vyuziva ho tak vice nez
1 milién firem mésicéné. Influencefti, kteti jsou aktualné také velmi oblibenym marketingo-
vym nastrojem, v 78 % preferuji spoluprace se znaCkami praveé na Instagramu (Musonera,

2018).

3.2.1 Instagram jako marketingovy nastroj v oblasti gastronomie

Sdileni fotografii spojenych s jidlem a gastronomii obecné patii na Instagramu mezi jedno
z nejcastéjSich témat. Lidé sdilejici tento druh obsahu jsou hromadné& oznacovani pojmem
»foodies* a vyznacuji se specialnim vztahem k jidlu, které vnimaji jako typ uméni s hlub§im
vyznamem. Od toho se odviji také jejich tvorba na Instagramu, ktery je pro né skvélym pro-
sttedkem, jak toto gastronomické uméni predvést okolnimu svétu. Obecné se tato kategorie

tvorby pojmenovava jako ,,Foodstagramming® (Ginsberg, 2015, s. 79).

Ttetina mileniald, ktefi tvofi podstatnou ¢ast celkového poctu uZivatelt Instagramu, pravi-
delné ptispivaji na svilj Instagram fotografie jidla. Podle danské studie, 83 % Zen a 63 %
muzu, ve véku 18 — 24 let, sdili na svém profilu fotografie s jidlem. Nejcastéji se jedna
o sladké pecivo, ovoce a zeleninu, limonady, maso, kavu ¢i ¢aj a fastfood potraviny (Kloek,

Salmon, Vries, 2017).

Logickym krokem gastronomickych firem je tedy nabizeni tzv. ,,Instagram-friendly* neboli
vizualné pfitazlivé nabidky. Néktera jidla, jako naptiklad dezerty nebo barevné koktejly,
jsou prirozené fotogenicka, avsak pokrmy typu fastfood Casto ptili§ piisobivé nevypadaji,

coz se dnesni fastfood fetézce pomérné tispésné snazi zménit (Roy, 2017).
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Instagram je pfimym propojenim poskytovatele a spotiebitele. Firmy mohou detailné zkou-
mat a reagovat na zajmy, hodnoty a osobnosti svého publika ¢i cilovych skupin. Diky In-
stagramu ziskdvaji marketingova oddéleni znacek cenné informace a jsou tak schopna svym
zékazniktim 1épe porozumét. Skrze sviij firemni profil mohou pak firmy vytvaret vlastni
,»vizualni piibéh*. Zakaznici uvidi, jakou pfidanou hodnotu ziskaji, kdyz dany podnik na-

v§tivi a poridi si jejich produkt (Ginsberg, 2015).
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4 MARKETING SLUZEB

Sluzby hraji v nasem zivoté velmi podstatnou roli, v ekonomicky vysp€lych zemich tvoii

vyznamny podil HDP a siln€ ovliviiuji zaméstnanost v daném statu (Kincl, 2004, s. 113).

Pojmem sluzba je oznaovana kterakoliv aktivita, jakou miZe jedna strana nabidnout druhé.
Sluzba nepfinési vlastnictvi, je v zdsad¢ nehmotného charakteru, avSak jeji produkce mize
souviset s hmotnymi produkty. Zasadni rozdil mezi marketingem sluzeb a marketingem
zbozi je tvoren faktem, ze sluzby jsou provadény, kdezto zbozi je vyrabéno (Vastikova,

2014, s. 16).

Jini autofi definuji sluzby jako vSechny ekonomické aktivity, jejichz vystup ¢i vysledek
nema fyzickou podstatu a nejedna se tady o fyzicky produkt ¢i konstrukci. U sluzeb dochazi
ke spotiebé v dobé jejich produkce a vyplyva z nich pfidand hodnota, ktera je pfevazné ne-

hmotného razu (Kincl, 2004, s. 114).

U marketingu sluzeb je dulezita predvidavost, strategie, vize a vysledky, které vedou ku
prospechu a spokojenosti zdkaznika. Budovani vztahi a loajalita zdkaznika je zde naprosto
klicova, firmy se tedy snazi nabidku stale aktualizovat, inovovat a odlisit od konkurence.
Marketingova oddéleni se soustiedi na vysokou kvalitu sluzeb, efektivni distribuci, cenovou

politiku a u¢innou marketingovou strategii (Jakubikova, 2012, s. 70-71).

4.1 Vlastnosti sluzeb

Pro sluzby jsou na rozdil od hmotnych produktt typické Ctyfi vlastnosti — nehmotnost, ne-
oddé¢litelnost od osoby poskytovatele, proménlivost (variabilita) a pomijivost (Jakubikova,
2012, s. 72). Tyto vlastnosti se mohou u kazdé sluzby vyskytovat v rizné intenzité, tudiz
je kazda sluzba specificka a vykazuje odliSnou kombinaci téchto faktorti. Vlastnosti sluzeb
maji vliv na spokojenost zdkaznika a ovliviiuji jeho vnimani a nasledné ohodnoceni sluzby,

coZ buduje 1 podobu marketingového mixu v marketingu sluzeb (Kozel, 2006, s. 239).

4.1.1 Nehmotnost

Stézejni vlastnosti, od které se odviji ostatni vlastnosti sluzeb, je nehmotnost. Sluzbu neni

vvvvv

vvvvv

hodnoti klady a zapory konkurence a pfi koupi se tak obraci radéji na osobni doporuceni
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o znamych, rodiny ¢i ptatel nezli na klasickou reklamu ¢i sdéleni produkované poskytova-

telem sluzby (Vastikova, 2014, s. 16-17).

4.1.2 Neoddélitelnost od poskytovatele

Dalsi vlastnosti sluzeb je jejich neoddélitelnost od osoby, kterd sluzbu poskytuje. Zakazni-
kovo hodnoceni sluzby jako takové je vzdy ovlivnéno osobami sluzbu poskytujicimi, pii-
padné dalSimi zékazniky, ktefi se v dobu vykonéavani sluzby nachézeli na stejném mist¢ a je-

jichz konani né¢jakym zplisobem zasahovalo do prozitku zdkaznika (Jakubikova, 2012, s. 72).

4.1.3 Proménlivost

Proménlivost sluzeb se projevuje jejich jedineCnym charakterem. Standardizace sluzeb
je proto velmi naro¢nd a Casto az nerealna. Je-li zazitek ze sluzby néjakym zptisobem poka-

zen, zakaznik nedostava svou, zejména Casovou, investici zpét (Kozel, 2006, s. 238).

4.1.4 Pomijivost

Ctvrtou typickou vlastnosti sluZeb je jejich pomijivost. Sluzbu tedy nelze skladovat, je totiz
vyrabéna a spotiebovavana zaroven. Pro firmy zprosttedkovavajici sluzby je tedy dilezita
stald poptavka a rovnomérna vytizenost, cehoz je mozné docilit dobrou marketingovou stra-

tegii jednotlivych prvki marketingového mixu (Jakubikova, 2012, s. 72-72).

4.2 Klasifikace sluzeb

Sluzby se podle takzvané¢ho odvétvového tfidéni sluzeb Cleni na terciarni, kvartérni a kvin-
térni. Terciarni sluzby jsou takové, které byly dfive vykonavany doma. Jedna se o sluzby
stravovaci a ubytovaci, kadernictvi, pradelny, Cistirny, kosmetické sluzby a dalsi. Kvartér-
nimi sluzbami nazyvame takové, které usnadnuji praci a zefektiviiuji jeji rozdéleni, jako
je napiiklad doprava, obchod a finan¢ni ¢i komunikacni sluzby. Posledni skupinou jsou
sluzby kvintérni, jejichz Gi€elem je proména ¢i zdokonaleni jejich pfijemce. Zde miZeme

zaradit vzdélavani, zdravotnictvi ¢i rekreacni sluzby (Vastikova, 2014, s. 23).

4.3 Poskytovatelé sluzeb

Sluzby mohou poskytovat jednotlivci, firmy 1 jiné organizace ziskového i neziskového sek-
toru. Velké mnozstvi sluzeb je poskytovano stitem. Tyto sluzby jsou nazyvany veiejné
a patfi mezi n¢ naptiklad vzdélavani, sluzby vykonu prava a zakonodarstvi, socidlni a zdra-

votni sluzby, sprava vefejnych financi ¢i obrana statu. Jako vefejna sluzby je povazovana
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také ¢innost médii. Aktivnimi poskytovateli sluzeb jsou také neziskové organizace jako na-
ptiklad nadace, obCanska sdruzeni, charitativni organizace, cirkve a dalsi. Sluzby, se kterymi
prichazi lidé nejbéznéji do styku, jsou vSak produkovany soukromym sektorem a generu;ji

piriméteny zisk (Vastikova, 2014, s. 14-15).

4.4 Spotrebitelé

Pojmem spotiebitelé jsou vétSinou autorti oznacovani jednotlivei ¢i domacnosti nakupujici
sluzby a vyrobky pro svou osobni potiebu. Pro firmy je v dne$ni dob¢ velmi dilezité své
zakazniky znat a védét kdo, kdy, kolik a jakym zpiisobem nakupuje. Klicové je také odhalit
a porozumét motivu nakupu, tedy divodu, za jakym zakaznik kupuje konkrétni produkt

(Mulacova, Mulac, 2013, s. 225).

Spotiebitele 1ze také rozdélit na osobni a organiza¢ni. Osobni spotiebitelé¢ nakupuji zbozi
a sluzby pro osobni ucely ve formé¢ uspokojeni svych vlastnich potteb. Kupované vyrobky
a sluzby jsou zaroven uréeny pro konec¢nou spotifebu. Mezi organiza¢ni spotiebitele patii
rizné statni Grady, instituce a rizné ziskové i neziskové organizace nakupujici sluzby, vy-

robky a zatizeni nutné pro svou ¢innost (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 14).

Koncovi spottebitelé tvoii dohromady spotiebitelsky trh. Jednotlivi spotiebitelé se od sebe
odlisuji na zékladé nekolika faktorti, kterymi mohou byt naptiklad vek, vyse prijmu, vzdé-
lani ¢i z4jmy. Spektrum zboZi a sluzeb, které tito spotiebitelé vyuZzivaji, je také velmi riiz-
norodé. Riizné typy lidi jsou zvyklé na odlisné druhy komunikace, prostfednictvim kterych
interaguji s okolnim a jejich volby €i rozhodnuti jsou tak ovlivnény rizné (Amstrong, Kotler

a Opresnik, 2017, s. 148).

4.5 Nakupni chovani spotrebitele

Jako nakupni chovéani je definovano chovani, které je projevovano spotiebitelem v pribéhu
hledani, nakupovani, uzivani a hodnoceni produktii ¢i sluzeb slouzicich k uspokojeni jeho
poteb (Schiffman, Wisenblit, ©2015, s. 14). Jini autofi vysvétluji tento pojem jako akce,
reakce a nasledky postupné vychdzejici z procesu rozhodovani o koupi, nakupu a vyuzivani

produktu (Ling, D’ Alessandro, Winzar, 2015, s. 6).

Nakupni a rozhodovaci proces 1ze rozdé€lit do péti etap. Prvni z nich je tzv. poznani pro-
blému, kdy si spottebitel uvédomi potiebu, kterou chce ndkupem uspokojit. Poté nastupuje

druhé faze ve form¢ hledani informaci nutnych k rozhodovéani. Jejich nedostatek umociiuje
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pocit rizika a piebytek naopak mtize vyustit v dezorientaci. Ve tieti etapé dochazi k porov-
navani ziskanych informaci, zhodnoceni alternativ a vybéru nejvhodnéjsiho feseni. Poté jiz
spottebitel rozhoduje o tom, kdy nakup uskutecni a v kone¢né, paté etap¢, dojde k vyhodno-

ceni nakupu (Vysekalova, 2011, s. 49-50).

4.5.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Nékupni chovani spottebitell je siln¢ ovliviiovano kulturnimi, spole¢enskymi, osobnimi

a psychologickymi faktory (Kotler, Amstrong, ©2004, s. 270).
Kulturni faktory

Jako kulturni faktory, oznacujeme vSe, co mtizeme zatadit do kultury dané spole¢nosti. Jedna
se o kolektivni hodnoty, zvyky, normy jedndni a chovani, uméni, etiku, socialni instituce,
materialni statky ¢i sluzby produkované lidmi nebo hmotné ¢i nehmotné objekty, jimz je

pfisuzovana kulturni hodnota (Ling, D’ Alessandro, Winzar, 2015, s. 64).

Kazda spole¢nost ma své specifické znaky, diky kterym se mize od dalSich kultur podstatné
lisit. Z marketingového hlediska je tedy klicové tyto rozdily pti vstupu na novy trh zohlednit
a ptizpisobit jim marketingovou strategii. Soucasné je velmi diileZité sledovat posuny v kul-

wrwe

trzni niky neboli diry na trhu (Kotler, Amstrong, ©2004, s. 271).

Mezi kulturni faktory ovliviiujici chovani spottebitele patii také subkultury. Subkultury jsou
pocetné mensi skupiny tvofené lidmi s podobnymi vzorci chovani, pivodem a zvyky, kte-
rymi se vSak odliSuji od zbylych ¢lent téZe spolecnosti. Existuji subkultury narodnostni,

nabozenské, geografické, rasové a vékové (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 433-449).
Spolecenské faktory

Mezi spolecenské faktory fadime pfislusnost k mensim skupindm, k rodiné€, spolecensky

status jednotlivce a jeho roli ve spolecnosti (Kotler, Amstrong, ©2004, s. 276).

Skupiny délime podle role, kterou sehravaji v Zivoté jedince na primarni a sekundarni. Pro
primarni skupinu je typicka soudrznost a vzdjemna diivéra a patii zde rodina, pratelé pii-
padné blizci sousedé. Komunikace je neformdlni a ke kontaktu dochazi ¢asto (Vysekalova,

2011, s. 89).
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Specialnim typem skupiny je tzv. referen¢ni skupina. Tato skupina hraje v nakupnim procesu
spotiebitele diilezitou roli, nebot” slouzi jako méfitko ¢i opérny bod, podle kterého jedinec

formuje své hodnoty, postoje a zpisoby chovani (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 326).

Zvlasté dualezitou roli zastava v rozhodovani a chovani spotiebitelé také rodina, kterou l1ze
rozlisit na dva typy. Rodinu orientace tvofenou rodi¢i formujici ambice, hodnoty, sebetctu
a dal$i nabozenské, ekonomicke ¢i politické postoje ditéte. Druhym typem je rodina prokre-
ace, neboli partner a déti jedince, ktera ovliviiuje ndkupni chovani ¢lovéka zasadné a piimo

kazdy den (Kotler, 2007, s. 316).
Osobni faktory

Osobni faktory ovliviiujici spotiebitele jsou vysoce individudlni. Radime zde jeho vék, za-
meéstnani, fazi Zivota, ekonomickou situaci, Zivotni styl a také osobnost (Kotler, 2007, s.
319). Zaméstnani zasadné ovliviiuje ekonomickou situaci jednotlivee, nebot’ se spotiebitel
pii nakupu rozhoduje zejména podle svych finan¢nich moznosti, které jsou tvoreny piijmy

a uspory (Ka-dlecova, 2017, s. 6).

Spolu s rostoucim vékem clovéka se méni také jeho Zivotni faze stejné jako preferované
zboZi a produkty. Dilezitym faktorem je také Zivotni styl, ktery se projevuje vybérem vol-
nocasovych aktivit, konickll, zajmil i ndzorti a odrazi se na chovani jedince vice nez spole-

Censka tiida ¢i vlastni osobnost (Kotler, Amstrong, ©2004, s. 278).
Psychologické faktory

Proces rozhodovani o ndkupu probihd v mysli jedince. To jak mysl zpracovava informace
a podnéty zvenci je tedy velmi dillezité. Kli€¢ovou roli v tomto procesu hraji pravé psycho-
logické faktory, jako je percepce neboli vnimani, interpretace, u€eni, zapamatovani, postoje,
motivace a pozornost (Kadlecova, 2017, s. 7). Percepce probihé skrze pietvareni vnéjSich
podnétl na smyslové vjemy. Vnimané podnéty jsou zpracovavany a tfizeny podle dileZi-
tosti, jakou jim pfikladame v ramci naseho systému hodnot, potieb, zajmi a zkuSenosti. T¢-
mito faktory je definovana také nase pozornost (Vysekalova, 2011, s. 26). Zpiisob, jakym si
vnimané informace a vjemy jedinec vylozi, urcuje interpretace. Je pfimo zavisla na piedcho-
zich zkuSenostech, potebach a zdjmech, coz znamena, zZe je také zcela individualni (Kadle-

cova, 2017, s. 7).
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Na zaklad¢ zazitkli a predchozich zkuSenosti dochdzi u ¢lovéka k uceni, které se projevuje
zménami chovani. Tato faze je pro marketéry kliova, nebot’ jejich cilem je naucit spotiebi-
tele citit potiebu ¢i emoci ve spojeni s konkrétni znackou, sluzbou nebo produktem a vytvoftit
v jeho mysli urcity postoj nebo presvédceni. Postoj oznacuje relativné soudrzné hodnocenti,
pocity a ndzory na konkrétni véc, zatimco presvédéeni je noveé nabyté minéni o néjaké véci.
Dohromady tyto faktory utvari image produktu ¢i znacky (Kotler, Amstrong, ©2004, s. 286-
287).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

5 METODIKA VYZKUMU

5.1 Cil vyzkumu

Cilem této bakalatské prace je prozkoumani ulohy a vlivu Instagramu jako marketingového

nastroje v oblasti gastronomie.

5.2 Vyzkumna otazka
VOI: Jaky vliv ma Instagram na preference spotiebitele v oblasti gastronomie?

VO2: Jakym zpiisobem ovliviiuje trend Instagramu podobu dnesnich gastronomickych pod-

nik?

5.3 Udel $etieni

Tato bakalarskd prace, vysledky vyzkumu a doporuceni z néj plynouci mohou byt pouzity

jako podklad pro tvorbu jiné odborné prace.

Vzhledem k tomu, Ze téma Instagramu a jeho vlivu na zprostiedkovatele i1 spotiebitele bylo
prozatim zkoumdno a akademicky zpracovano pouze okrajoveé, mohou informace v této
préci obsazené slouzit jako zaklad pro rozsifeni vyzkumu nebo jako inspirace pro tvorbu

nove¢ analyzy.

5.4 Cilové skupiny

Pro realizaci vyzkumu byly vybrany dvé cilové skupiny a to jak ze strany zprosttedkovatele
gastronomicky sluzeb, tak ze strany spotiebitele. Ob¢ skupiny vSak budou tvofit obyvatelé

Ceské Republiky.

5.4.1 Cilova skupina kvantitativniho vyzkumu

Cilovou skupinou kvantitativniho vyzkumu, jehoZz zdmérem je prozkoumani vlivu In-
stagramu na preference spotiebitele, jsou uzivatelé Instagramu ve véku 15 — 35 let. Jedna
se o generace, které vyrustaly a dospivaly v dobé& internetu a jsou tedy na socialnich sitich
nejvice aktivni. Pohlavi ani ekonomicka situace respondenta nehraje pro tcely vyzkumu vy-

znamnou roli. DiileZit4 je naopak aktivita na Instagramu.
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Jelikoz ponese kvantitativni vyzkum podobu dotazniku, je tieba pro relevantni vysledek zis-
kat minimaln¢ 100 respondentii. Pro efektivni distribuci a zasazeni cilové skupiny, bude do-

taznik Sifen primarn¢ pies internet a to zejména skrze socialni sit¢ a email.

5.4.2 Cilova skupina kvalitativniho vyzkumu

Cilem kvalitativniho vyzkumu je analyza vlivu Instagramu na podobu gastronomickych pod-
nikt v Ceské Republice. Cilovou skupinou jsou tedy majitelé piipadné vedouci gastrono-

mickych zafizeni. Na vék, pohlavi ani ekonomicky status ucastnikli nebude bran zietel.

Kvalitativni vyzkum bude probihat ve formé individualnich polo-strukturovanych rozho-
vort, s cilem ziskat minimaln¢ 5 vypovedi majiteli ¢i zaméstnanct riznych gastronomic-

kych podnik.

5.5 Metody vyzkumu

Za ucelem prozkoumani tématu ze strany zprostiedkovatele bude proveden kvalitativni vy-
zkum v podobé¢ péti individualnich polo-strukturovanych rozhovort s majiteli, ptipadné ve-
denim ¢i kvalifikovanymi zaméstnanci gastronomickych podnikd. Tato metoda je vhodna

pro ziskani podrobnych dat.

Druha ¢ast vyzkumu zkoumajici vliv Instagramu na preference spotiebitele, bude realizo-
vana kvantitativni metodou a to prostfednictvim dotaznikového Setteni. Internetovy dotaznik
bude distribuovan pfedevsim skrze socialni sit&, kde se také nachazi zvolena cilova skupina

vyzkumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni zkoumajici vliv Instagramu na preference spotiebitele v gastronomii
bylo realizovano ve dnech od 23. 3. do 30. 3. 2019 prostiednictvim elektronického dotazniku
v internetové aplikaci Google formuléie. Dotaznik obsahoval 22 peclivé vybranych otazek,
které se vénovaly obecnému vztahu respondentli k socialni siti Instagram, uzivani In-
stagramu, sledovanosti gastronomickych profilti, tvorbé obsahu na Instagram souvisejiciho
s gastronomii a vlivu Instagramu na spotiebni chovani a preference cilové skupiny. Dotaznik

byl poté uzavien identifikaénimi otdzkami.

Pted spusténim vyzkumu byl proveden pretest slouzici k ovéfeni srozumitelnosti a relevant-
nosti otazek. Dotaznik byl rozeslan péti lidem, kteti méli za ukol jej peclive projit, zkontro-
lovat a nasledné podat report o jakychkoliv nesrovnalostech, které by mohly budoucim re-
spondentim branit v Gispé$ném a pohodlném vyplnéni formuléie. Na zakladé zpétné vazby

téchto lidi byl dotaznik upraven do finalni podoby.

Formulat dotazniku se skladal ze 17 uzavienych otazek a 5 otazek s vice moznymi odpo-
véd'mi. Otazky s otevienou odpovédi byly zdmérn€ vynechdny, nebot’ prodluzuji proces vy-
plnéni dotazniku a mohly by respondenty odradit od Gspé€$ného dokonceni a odeslani for-

mulare.

U nékterych otazek s vice moZznymi odpovéd’'mi byl uveden limit zavazujici respondenta k
vybéru maximalné 3 odpovédi. Tyto otazky soucasné vybizely k vybéru odpovédi, které jsou
pro respondenta opravdu primarni a nejvice tak vyjadiuji jeho postoje. Tato formulace oté-
zek vSak pravdépodobné nebyla dostatecné jednoznacna, jelikoz nékolik respondenti ome-
zeni porusilo a vybralo odpovédi vice. Nicméné 1 v takovém piipadé zistaly odpovédi pro

vyhodnoceni otazky stéle relevantni.

Formulaf byl také sestaven tak, aby byly kazdému respondentovi polozeny jen ty dotazy,
které jsou v souladu s jeho odpovéd’'mi na piedchozi otazky. Toho bylo docileno rozdélenim

dotazniku do tematickych sekci.

Distribuce dotazniku probihala pfedevsim na Instagramu a na Facebooku, kde se pohybuje
cilova skupina vyzkumu. Poté byl formulaf vlozen do nékolika internetovych diskuzni a ro-
zeslan na email studentim gymnézia v Novém Ji¢ing. Timto zplsobem bylo v rdmci 7 dni

nasbirano 182 odpovédi.
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6.1 Vyzkumny vzorek

Cilovéa skupina dotaznikového Setieni byla definovana jako uzivatelé Instagramu ve véku
15 az 35 let. Pied zacatkem vyhodnocovani bylo tedy tieba vyloucit respondenty, ktefi tyto
podminky nespliiuji. Prvnim kritériem urcujicim relevanci respondenta byla vékova hranice,
kterou nesplnilo 10 respondentti, dalsi 3 respondenti byli vyfazeni, jelikoZ nejsou uzivateli

Instagramu.

Pti vyhodnocovani vyzkumu se tedy pracovalo s finalnim poctem 169 respondentt, jejichz
slozeni vSak bylo bohuzel velmi nevyvazené, a to jak vékove, tak z hlediska pohlavi. Témér
72 % respondentt tvotily Zeny, coz bylo pravdépodobné zplisobeno nedostatecnou distribuci
dotazniku smérem k muzskému pohlavi. Vliv na tento vysledek v§ak mize mit také neochota
muzil vyplnit dotaznik ¢i naopak Zenska soudrznost a sympatie Zen k autorce dotazniku.

Rozlozeni respondentt bylo nevyvazené také z hlediska véku, nebot’ 66 % respondentti tvo-
vyplilovanim dotazniku studenty gymnazia v Novém Ji¢in¢ a také mladym sloZenim komu-
nity na Instagramu autorky, kde byl dotaznik primarné¢ distribuovan. Celkové vékové rozlo-

zeni respondentll je zobrazeno v grafu s ndzvem ,,VE&k respondentti®.

Vék respondent(, N = 169

15-20 let 21-25let 25-30let ®m31-35]et

Graf 1: Vékové rozloZeni respondentil (zdroj: vlastni zpracovani)

Pro dosazeni genderové 1 vékove vyvazeného vzorku respondentt by bylo tfeba zvolit kon-
trolovanou distribuci dotazniku. V tomto piipad¢€ se vSak dotaznik §ifil samovolné a rozlo-

zeni respondentt nebylo v pribéhu vyzkumu nikterak ovliviiovéano.
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6.2 Vysledky analyzy dotaznikového Setieni

Vystupy dotazniku byly rozdéleny do nésledujicich témat: vztah respondentt k socialni siti
Instagram, vnimani prezentace gastronomickych podnikii na Instagramu, tvorba obsahu

na Instagram a vnimani gastronomickych trendt na Instagramu.

6.2.1 Vztah respondentii k socialni siti Instagram

Jak bylo diive zminéno, dotaznik vyplnilo celkem 182 respondentti, z nichZ pouze 3 odpo-
védeli na otazku, zda jsou uZivateli Instagramu, negativné. Zbylych 179 dotazovanych, tvo-
ticich 98 % celkového poctu, jsou aktivnimi uzivateli Instagramu at’ uz v mobilni ¢i webové

verzi.

Dotaznik také zkoumal mnoZzstvi ¢asu, které denné uZzivatelé na Instagramu stravi. Nejpo-
cetnéjsi odpovedi bylo €asové rozmezi 1 — 2 hodiny, které vybrala vice neZ polovina respon-

dentt. 28 % dotazovanych pak travi na Instagramu méné nez 1 hodinu denné¢.

Pocet hodin stravenych na Instagramu, N = 169

2

= 1 -2 hodiny

3 -4 hodiny denné
= 5 -6 hodiny denné
= Méné nezZ 1 hodinu

m Vice neZ 6 hodin denné

Graf 2: Pocet hodin stravenych na Instagramu (zdroj: vlastni zpracovani)
V névaznosti na ptedchozi otazku bylo také zjiStovano, jaké jsou primarni divody respon-
dentli pro vyuzivani aplikace Instagram. Nejvice dotazovanych, konkrétné 115, vybralo
moznosti ,,inspirace a ,,zdbava“. Tretim nejcastéjsim diivodem je zajem o to, co délaji pra-
telé a znami respondenta ¢i obecné ostatni uzivatelé Instagramu. Tuto moznost zvolilo cel-

kem 86 respondenti.
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Duvody pouzivani aplikace Instagram, N = 169
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Graf 3: Diivody pouzivani aplikace Instagram (Zdroj: Vlastni zpracovani)

6.2.2 Vnimani prezentace gastronomickych podnikii na Instagramu

Dalsi zkoumanou oblasti byl zajem respondentli o obsah na Instagramu spojeny s jidlem
a gastronomii obecné. 42 dotaznikll, coz je 25 % z celkového poctu, obsahovalo negativni
odpovéd’. Zbylych 127 respondentt sviij zajem o gastronomii na Instagramu potvrdilo, pfi-
c¢emz u Zen je oproti muzim zajem o 15 % vyssi.

Téchto 127 respondentd bylo nésledné dotazano, zda sleduje na Instagramu profily gastro-

nomickych podnikii. Odpovéd’ ,,ano* vybralo rovnych 100 respondentt, ktefi nasledné byli

vybidnuti k vybéru 3 divodi, kviili kterym dané profily sleduji.

Nejcastéji sleduji uzivatelé Instagramu gastronomické podniky za ucelem informovanosti
o aktualni nabidce ¢1 dennim menu. Tuto moznost vybralo téméer 70 % vSech respondentti.
Dal$im motiva¢nim faktorem vedoucim ke sledovani podniku jsou hezké fotografie a inspi-

rativni obsah.
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Davody sledovani instagramovych profil( gastronomickych
podnikd, N =100
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Graf 4: Dlvody sledovéani instagramovych profili gastronomickych podnikl
(Zdroj: vlastni zpracovani)
V nasledujici otdzce bylo zjisStovano, jaké typy gastronomickych podnikli uzivatelé In-
stagramu nejrad¢ji sleduji. Nejcastéji byla vybrana moznost ,,Kavarny®, kterou zvolilo 87 %
dotazovanych. DalSimi nejsledovanéj$imi typy podnikli jsou potom restaurace (64 %), pe-
karny a cukrarny (44 %) a nasledné trhy a food markety, které byly zminény ve 26 % dotaz-
nik?.
Velka ¢ast, konkrétné 70 % zkoumanych uzivatelt sledujicich profily gastronomickych fi-
rem také vyuziva tuto platformu pro vyhledavani novych podniki, kavaren, restauraci a po-
dobné. 65% respondentii kombinuje Instagram s jinymi zdroji informaci a 7 % dokonce
uvedlo, Ze je pro né Instagram v tomto sméru primarni platformou. Pouze 1 % dotazovanych

by vSak odradil od navstévy podniku fakt, ze podnik nenasli na Instagramu.

Zkoumana byla také dtilezitost, jakou uzivatelé ptipisuji prezentaci gastronomickych pod-
nikl na Instagramu v souvislosti s tim, zda je to pro n¢ klicovy faktor pfi rozhodovani o na-
vs§téve podniku. Pro 87 % dotazovanych je prezentace podnikll na Instagramu diilezita, ale

pouze 13 % z nich se podle Instagramu rozhoduje, zda podnik navstivi.

Zajimavé bylo v tomto ohledu rozloZeni odpovédi dle pohlavi, ze kterého vyplyva, Ze pro
muze je prezentace gastronomickych zafizeni na Instagramu velmi dilezitym faktorem

pfi rozhodovani o navstéve. Oproti Zzendm se podle Instagramu muzi fidi o 24 % vice.
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Odpovédi na otazku: "Je pro Vas prezentace
gastronomickych podnikd na Instagramu dalezita?" - rozdily
mezi muzi a zenami, N = 100
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Graf 5: Odpovédi na otazku "Je pro Vas prezentace gastronomickych podnikl na

Instagramu dulezita?" - rozdily mezi muzi a zenami (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ackoliv mnoho dotazovanych pfiznalo dilleZitost prezentace gastronomickych podnikil
na Instagramu, vétSina z nich se rozhoduje o jeho navstéve spise podle ceny, lokality, inte-
riéru a atmosféry podniku ¢i podle kvality nabizenych potravin. Vzhledem k tématu vy-
zkumu byla u otazky ,,Vyberte 3 kritéria, kterd Vas nejvice ovliviiuji pfi rozhodovani o na-
v§tév€ nového podniku“ uvedena také moznost ,komunikace podniku na Instagramu®,
u které se vSak predem ptedpokladalo, Ze nebude velmi popularni. Potvrdily to také vy-

sledky, nebot’ tuto odpoveéd’ vybrala pouze 3 % respondentd.

Dale v8ak byly u této otazky zdmérn€ uvedeny moznosti jako ,,Interiér, atmosféra podniku*
¢1 ,,Vzhled nabizenych produkti*, z nichz alespoii jednu nebo obé dohromady vybralo cel-
kem 119 ze 169 respondentti. Tyto dva faktory souviseji s vizualem, estetickou strankou
a tudiz také fotogeni¢nosti celého podniku, které jsou kli¢ové pro tvorbu libivych fotografii.
Respondenti tedy mozna nejsou ovlivnéni pfimo komunikaci podniku na Instagramu, ale
mohou byt ovlivnéni vidinou esteticky pfitazlivého obsahu na Instagram. Tuto hypotézu by

vSak bylo tfeba podlozit rozsahlejsim vyzkumem spise kvalitativniho typu.
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Faktory rozhodujici o navstévé gastronomického podniku
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Graf 6: Faktory rozhodujici o navstéveé gastronomického podniku (Zdroj: vlastni

zpracovani)

V nasledujici ¢asti dotazniku byly respondentiim ukazany dva obrazky, z nichz kazdy obsa-
hoval 6 fotografii z Instagramu dvou riiznych gastronomickych podniki. Ukolem respon-
dentl bylo vybrat podnik, ktery by radéji navstivili. Gastronomické podniky byly zdmérné
vybrany tak, aby spadaly do stejné kategorie a jejich nabidka odpovidala stejné nebo velmi
podobné urovni. Oba podniky jsou ze zahrani¢i, coz minimalizovalo pravdépodobnost, ze
by byli respondenti ovlivnéni né¢im jinym, neZ samotnymi fotografiemi. Zaroven nikde ne-

byly uvedeny nazvy podniki, coz znemoznila ptipadné dohledani informci.

Cilem této otazky bylo zjistit, zda si respondenti vyberou spise ,,Podnik 1%, ktery prezentaci
a tvorbe obsahu na Instagram nevénuje tolik Usili, nebo ,,Podnik 2%, jehoz fotografie spolu
dokonale ladi, jsou stejné€ upravené a velmi kvalitni. Vysledky ukazaly, Ze 129 respondentt
ze 169 by radéji navstivilo ,,Podnik 2*. DalSich 37 pak zvolilo ,,Podnik 1* a zbyli 3 respon-

denti by si nevybrali ani jeden z nich.

Podnik 1 Podnik 2

Obrazek 1: Podnik 1, Podnik 2 (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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6.2.3 Tvorba obsahu na Instagram

V ramci dotazniku bylo také zkoumano, zda jsou respondenti na Instagramu aktivni a sami
pravideln¢ vytvaieji ptispevky a stories. Ze 169 dotaznikli obsahovalo na tuto otazku nega-
tivni odpovéd’ pouze 12. Zbylych 157 dotazovanych, coz je 93% celkového poctu, na In-

stagram klasicky prispévek ¢i stories alespoil jednou za ¢as prida.

Co se Cetnosti prispivani na Instagram tyce, nejvetsi pocet dotazovanych uvetejiiuje pii-
spévky parkrat do mésice, konkrétné tuto moznost zvolilo 42 % respondentil a byla tou nej-
Castéjs$i odpovedi ve vSech vE€kovych kategoriich zkoumaného vzorku. Patrné rozdily se vSak
objevily pii porovnani odpovédi opacného pohlavi. Zatimco druhé nejcastéjsi odpoveéd u zen
byla ,,parkrat za tyden* u muzu se jednalo o variantu ,,parkrat do roka®. Je tedy ziejmé, ze
sklony k vétsi aktivité a castéjSimu prispivani maji spiSe Zeny, nikoliv muzi.

s

Cetnost zvefejfiovani pFispévkl a stories na Instagramu

N =169
< 50,00%
2 40,00%
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Q
T 30,00%
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§ 20,00%
>0
o
e 0,00%
Parkrat za tyden Parkrat za mésic Parkrat do roka

Cetnost postovani na Instagram

B Muzi mZeny M Celkem

Graf 7: Cetnost zvefejiiovani pfispévkil a stories na Instagramu (Zdroj: Vlastni
zpracovani)
Nasledujici ¢ast dotazniku se vénovala otdzce, zda uZivatelé pfidavaji na Instagram obsah

spojeny s jidlem a gastronomii obecné.

Respondentiim byla tedy polozena otdzka zjiSt'ujici, jestli si pii navstéveé podniku potizuji
fotografie interiéru, objednaného jidla ¢i napoji. 60 % dotazovanych vybralo neutralni moz-
nost ,,nékdy* a dalSich 20 % odpovédeélo jednoznacnym ,,ano*. Celkem lze tedy fict, ze 80 %

vSech dotazovanych si alespoii nékdy pii navstéveé podniku objednavku ¢i interiér foti.
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Znacény rozdil v odpovédich na tuto otdzku se objevil opét pfi jejich rozdéleni podle pohlavi
respondentli. Zatimco 89 % zen si objednané jidlo a napoje foti alesponn n¢kdy, v ptipadé

muzi je to ,,pouze® 61 %.

V navaznosti na tuto otazku bylo cilem prozkoumat motivy vedouci k foceni v restauraci
¢i jiném typu gastronomického podniku. Nejvice respondentt, konkrétné 104 ze 138 dota-
zovanych, uvedlo, Ze si fotografie potizuji takzvan¢ na pamatku. Druhym nejcastéjsim di-
vodem je pak pofizeni fotografie na Instagram, kde tuto moznost zvolilo celkem 62 % dota-

zovanych uZzivateli.

Davody respondentd k foceni interiéru, jidla a piti v
restauraci, N = 138

Na Tripadvisor 1

Inspirace pro vareni/peceni
Pracovni divody

Ze zvyku

Pochlubeni se jiné osobé

Davody

Libi se mi, co vidim
Pro zabavu

Na pamatku

Na Instagram

Foceni je m{j konicek

o
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Graf 8: Diivody respondentil k foceni jidla a piti v restauraci (Zdroj: Vlastni zpra-
covani)
Respondentiim, kteti diive uvedli, Ze aktivné pfispivaji na Instagram, byla nasledné poloZena
otazka, zda na této platforme sdili také své gastronomické zazitky. Pomérné zajimavym vy-
sledkem byla negativni odpovéd’ témet poloviny ze 157 respondentil, ve které uvedli, Ze ob-

sah spojeny s jidlem a gastronomii na Instagramu nesdili.

Porovnanim dat dle pohlavi respondentii bylo zjisténo, ze v ptipadé Zen je pravdépodobnost
sdileni fotografie jidla ¢i napoje o 20 % vySsi neZ u muzl. Zaroven byly odpovédi na tuto
otazku posouzeny také z hlediska véku. Rozdélenim cilové skupiny na 4 vékové kategorie
doslo k zjisténi, ze tendence k sdileni ptispévkia spojenych s gastronomii s piibyvajicim vé-

kem roste. Zatimco ve v€kové kategorii 15 — 21 let je pomér mezi uzivateli, ktefi tento typ
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prispévka sdili a nesdili, téméf vyvazeny, u uzivateli ve véku 26 — 30 let je to v poméru

80:20 ve prospéch sdileni.

Vysledky vekové kategorie 31 — 35 let nelze bohuZzel generalizovat. Tato skupina je v ramci
vyzkumu zastoupena pouze 3 respondenty, coz je velmi nizky pocet a vysledna data tedy

v tomto pifipad¢ nemiizeme povazovat za relevantni.

Odpovédi na otazku: "Sdilite na Instagramu své

gastronomickeé zazitky?" - rozloZeni podle véku, N = 157
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Graf 9: Odpovédi na otazku: "Sdilite na Instagramu své gastronomické zazitky?" -
rozlozeni podle v€ku (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Dalsi otazka zjistovala, zda respondenti pfi vybéru jidla zohlednuji také vizualni stranku
pokrmu a moznost pofizeni zajimavé fotografie. 50 z 86 dotazovanych vybralo moznost
,»ano“, vizualni stranka pokrmu je pro né tedy dilezita. Pro zajimavost byla tato skupina opét
rozdélena podle pohlavi a v€ku, coZ ukézalo, Ze je tvofena z 80 % Zenami ve vékovém roz-

péti 15-25 let.

Respondenti byli dale tdzani, zda nékdy navstévuji gastronomické podniky specialné kvili

tvorbé obsahu na Instagram. Zde odpovédélo 77 z 86 respondentt, Ze ne.

6.2.4 Vnimani gastronomickych trendii na Instagramu

Vsem 169 respondentiim byla také v zavérecné ¢asti dotazniku poloZena otdzka zkoumajici,
zda vnimaji gastronomické trendy na Instagramu. Kladnou odpovéd’ v tomto ptipadé zvolilo
105 dotazovanych, z nichz 10 jiz diive uvedlo, Ze se o obsah spojeny s gastronomii na In-
stagramu nezajima. Z toho vyplyva, Ze jsou timto typem obsahu zasazeni a potazmo ovliv-

novani i lidé, ktefi jej pfirozen¢ nevyhledéavaji.
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Finalni otdzka dotazniku se zaméfila na to, zda si respondenti mysli, Ze Instagram né&jakym
zptisobem ovliviiuje jejich preference v gastronomii. Pfekvapive vybralo kladnou odpovéd’
pouze 38 % zkoumanych uzivatell, zbylych 62 % zastoupenych 104 respondenty tuto moz-

nost popielo.

Zde se vsak nabizelo zajimavé porovnani s predchozi otazkou, ve které byli respondenti
dotazovani, zda pti vybéru jidla zohlednuji také vizualni stranku pokrmu a moznost potizeni
fotografie. Vysledky ukazaly, ze ze 104 respondentii, ktefi si mysli, ze ovliviiovani Instagra-
mem nejsou, 22 diive uvedlo, Ze vizualni stranku pokrmu a moznost potizeni fotografie pti
vybéru jidla zohlednuji. Je tedy ziejmé, ze si respondenti vliv Instagramu na své chovani

¢asto ani neuvédomuji a pravdépodobné je tato aplikace ovliviiuje vice, nez si mysli.

6.3 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Dotaznikovy formuléi vyplnilo béhem 8 dni 182 respondentti, ktefi byli nasledné vyttizeni
tak, aby odpovidali cilové skupiné¢ vyzkumu, kterd byla definovana jako Uzivatelé In-
stagramu ve v€ku 15 — 35 let. Vysledny vyzkumny vzorek se tedy nakonec skladal ze 169
respondenttl, jejichz vékové a genderové rozlozeni bylo vSak velmi nevyvéazené. VétSinu
respondentli tvofily zeny a prevazné ve véku 15 — 25 let, coz mélo pravdépodobné nemaly

vliv na vysledky vyzkumu.

Diky analyze ziskanych dat bylo zjiSté€no, Ze drtiva vétSina respondentli jsou aktivnimi uZzi-
vateli Instagramu. Vice neZ polovina z nich na této platformé travi 1 az 2 hodiny denné, a to
zejmeéna za ucelem zabavy, hledani inspirace ¢i ziskavani informaci o zivoté a aktivitach

¢lend komunity daného uzivatele.

Druhé ¢ast dotazniku se vénovala vniméni prezentace gastronomickych podnikl na In-
stagramu. Tti Ctvrtiny celkového poctu respondentl uvedly, Ze se o gastronomii na In-
stagramu zajimaji, pficemz u Zen je zdjem vyssi nez u muzl. Podstatna cast z této skupiny
uzivateld pak také uvedla, Ze ptimo sleduje konkrétni profily gastronomickych podniki, a to
zejména kvuli pfistupu k informacim o aktualni nabidce ¢i dennim menu. Dal$imi motivac-
nimi faktory pro sledovani podniki na této platformé jsou hezké fotografie a inspirativni

obsah.

Nejcastéji jsou sledovany kavarny, restaurace a nasledné pekarny ¢i cukrarny. Spousta re-
spondentl také vyuziva Instagram k hledani podnikli novych at’ uz jako samostatny zdroj

informaci nebo ¢astéji v kombinaci s dal§imi informacnimi kandly. Jen minimum z nich
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by vSak od navstévy nového gastronomického zatfizeni odradil fakt, ze by podnik nenasli

na Instagramu.

V navaznosti na predchozi témata byla také zkoumana dilezitost, jakou uzivatelé¢ In-
stagramu piipisuji prezentaci podnikl na této platformé. Vysledky potvrdily, ze je pro cilo-
vou skupinu vyzkumu tento zptsob komunikace v gastronomii velmi dilezity, ale ve vétSing
ptipadl neni povazovan za kli¢ovy pfi rozhodovani o navstéve podniku. VEtsi vahu respon-

denti piikladaji cenam, lokalité, interiéru a atmosféie podniku.

Predlozenim ukazky Instagraml dvou riznych gastronomickych podnika bylo tako zkou-
mano, jak respondenti reaguji na rizné zpracovany instagramovy obsah. VétSina respon-
dentl by rad¢ji navstivila podnik, ktery do prezentace na této platformé vklada viditelné vice

usili a jehoz obsah tvofi kvalitni navzajem ladici fotografie.

Dalsi ¢ast dotazniku zjiStovala zda jsou uzivatelé na Instagramu aktivni. 93 % respondentt
alesponn n¢kdy fotografii ¢i stories na Instagram piida, nejcastéji parkrat do mésice. Zde
se projevil rozdil mezi muzi a Zenami, kdy muzi jsou ve sdileni fotografii o poznani zdrzen-
livéjsi a Zeny pfispivaji Castéji.

Pti navstéve gastronomického podniku si fotografii alespoil nékdy potidi Ctyfi pétiny respon-
denttl, pfi¢emz zeny jsou v tomto sméru opét aktivnéjsi nez muzi. Primdrnim divodem to-
hoto chovani je vytvofeni fotky tzv. na pamatku. Hned druhym nejc¢astéjSim motivem je po-
tom tvorba obsahu na Instagram. I pfes tyto vysledky vSak uvedla téméf polovina zkouma-

nych uZivateld, Ze své gastronomicé zaZitky na Instagramu nesdili viibec.

Pomérné zna¢na ¢ast aktivnich uzivateli sdilicich fotografie spojené s gastronomii pfi vy-
béru jidla ¢i ndpoje v podniku zohlediiuje vizudlni stranku pokrmu a moZznost potizeni zaji-
mave fotografie na Instagram. Cilené€ za ucelem tvorby instagramového obsahu vSak vétSina

respondentl gastronomické podniky nenavstévuje.

Posledni zkoumanou oblasti bylo vniméani gastronomickych trendii na Instagramu. Necelé
dv¢ tretiny dotazovanych uzivatel uvedly, Ze tyto trendy vnimaji, a to i v pfipad¢, ze obsah
spojeny s gastronomii cilené nesleduji. TotoZné mnoZstvi respondentl si také mysli, ze In-
stagram jejich preference v gastronomii nikterak neovliviiuje. Pfi porovnani s pfedchozimi
otazkami vSak vyslo najevo, Ze jsou nékteré odpovédi respondenttli, dokazujici vliv In-
stagramu na jejich chovani, v rozporu s vysledky posledni otazky. Z toho vyplyva, ze si
nekteti uzivatelé Instagramu vliv této aplikace na své chovani a preference pravdépodobné

neuvédomuyji.
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7 POLOSTRUKTUROVANE INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Kvalitativni vyzkum v podob¢ 5 osobnich polo-strukturovanych rozhovort byl zrealizovan
v ¢asovém rozmezi od 28. 3. do 11. 4. 2019. Cilem bylo prozkoumat Instagramu jako mar-
ketingovy nastroj v gastronomii a jeho vliv na podobu dnesnich gastronomickych podniki.
Metoda individuéalnich rozhovorii byla zvolena za i¢elem hloubkové analyzy vnimani soci-

alni sit¢ Instagram jednotlivymi participanty ve vztahu ke gastronomickému podniku.

Pted realizaci vyzkumu byla pfipravena struktura rozhovoru obsahujici ivod a seznam
15 otazek spolu s navrhy na dopliujici dotazy. Tato osnova byla ptipravena ve dvou verzich

— tykani a vykani. Strukturu rozhovoru lze shlédnout v ptilohach bakalarské prace.

Jednotlivé rozhovory trvaly zhruba 10 aZ 20 minut a byly pfi realizaci nahravany. Vyhoto-

vené zaznamy poslouZily pro naslednou analyzu a vyhodnoceni zjisténych dat.

7.1 Vyzkumny vzorek

Za celem realizace vyzkumu bylo osloveno 12 riznych gastronomickych podnik, z nichz
na uskute¢néni osobniho rozhovoru pfistoupilo 5. Shodou okolnosti se jednalo o podniky
podobného typu, coz usnadnilo celkové vyhodnocovani rozhovori a posililo relevanci po-
rovnavani jednotlivych vypovédi. Vyzkum byl provadén anonymné a ve vétSing piipada takeé
bez uvedeni nazvu podniku.

7.1.1 Charakteristika participanti

Participant 1 — muz — fotograf a spravce socidlnich sitich v multikulturnim prostoru s kavar-

nou sidlicim v Praze (dale jen P1)
Participant 2 — muz — provozni kavarny sidlici v Praze (déle jen P2)

Participant 3 — muZ — majitel milkshake baru spojeného s kavarnou sidliciho v Praze (dale

jen P3)
Participant 4 — muZ — majitel kavarny sidlici v Praze (dale jen P4)

Participant 5 — muz — majitel kavarny sidlici v Praze (dale jen P5)

7.2 Vysledky analyzy individualnich rozhovoru

Pti analyze kvalitativniho vyzkumu byly vysledky rozdéleny do 5 tematickych okruht: cha-

rakteristika podniku, vyuziti socidlni sit¢ Instagram k prezentaci podniku, tvorba obsahu
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na Instagram, vliv Instagramu na chovani zakazniki a vliv Instagramu na koncept a podobu

podniku.

7.2.1 Charakteristika podniku a definovani cilové skupiny

V tvodu rozhovoru byli participanti pozadani o definovani typu podniku a jejich vlastni
pozice v ramci podniku. Jak jiz bylo dfive zminéno, ve vSech ptipadech se s obCasnymi

modifikacemi jednalo o kavérnu sidlici v Praze.

Nasledné byli participanti dotdzani, zda by dokéazali definovat cilovou skupinu gastronomic-
kého podniku. P1 uvedl, Ze podnik nema cilovou skupinu pfimo definovanou, sdm ji vSak
odhadl na mladé lidi a ,,kreativce* zijici v Praze. P2 dle vlastniho posouzeni popsal cilovou
skupinu podniku jako lidi, kteti vyhledavaji vybérovou kavu spojenou s nev§ednim zazitkem
z navstévy podniku. P3 na otazku odpovédél, ze postupem Casu vypozorovali svého typic-

kého zdkaznika, kterym je student, nejcastéji sle€na od 18 do 24 let, na zdkladé ¢ehoz také

definovali svou cilovou skupinu.

P4 definoval cilovou skupinu jako plné pracujici lidi ve v€kovém rozmezi 25 az 45 let, kteti
jsou svétaznali, radi cestuji a pozndvaji nové lidi ¢i hledaji inspirativni prostor pro realizaci
pracovnich ¢i jinych projektli. V tomto piipadé byla cilova skupina definovéna pfed vznikem
samotného podniku a jeho koncept byl vytvoten tak, aby odpovidal potiebam cilové skupiny.
PS5 popsal cilovou skupinu jako lidi, ktefi sleduji déni ohledné kéavy, znaji cenu surovin a za-
jimaji se o jednotlivé prazirny kavy ¢i aktudlni nabidku kavaren. Obecné se jedna spise

o mladsi generace a jejich zastupce, ktefi nemaji problém zaplatit za dobrou kavu vice pen¢z.

Celkové lze tici, Ze se jednotlivé cilové skupiny podnikil pomérné 1isi, stejné jako vnimani
pojmu ,,definice cilové skupiny*. Kazda kavarna nad svymi zakazniky pfemysli jinak a tomu

také odpovida jeji komunikace smérem k cilové skupiné.

7.2.2 Vyuziti socilni sité Instagram k prezentaci podniku

Kritériem pro vybér podnikii byl aktivni profil na Instagramu. Na otdzku, zda ma podnik
Instagram tedy odpovédélo vSech 5 participantt kladn€. Nasledné bylo zjistovano, jaké dalsi
komunikac¢ni nastroje a platformy jednotlivé podniky pouZivaji. P3 zminil kromé Instagramu
také Facebook, Google a TripAdvisor, stejné€ jako P1, ktery v§ak navic vyuZziva také newslet-
ter. Komunika¢ni mix P2 a P5 byl pon€kud jednodussi a obsahoval krom¢ Instagramu pouze
Facebook. Naproti tomu P4 vyjmenoval navic také vlastni web a spoluprace s méné zna-

mymi platformami ¢i projekty jako je naptiklad CityBee nebo City Dog.
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V navaznosti na ziskané informace byli ucastnici dotazani, jakou dulezitost pfikladaji pre-

zentaci podniku na Instagramu oproti ostatnim pouzivanym néstrojim komunikace.

P1 vnima aplikaci Instagram spolecné¢ s Facebookem jako nejsilnéj$i nastroj komunikace,
zejména diky rozsahlé fanouskovské zakladné, kterou podnik na Instagramu ma. P3 mimo
Instagram povazuje za velmi dualezity Google, jelikoz je to primarni vyhleddvac¢ informaci,

na ktery se jejich cilova skupina obraci.

P2 ptiklada Instagramu oproti ostatnim komunika¢nim néstrojiim mnohem vétsi vyznam,
a to hned z n¢kolika divodu, které popsal slovy: ,,Instagram pouziva podle mé& o dost vic
lidi. Pfidanou hodnotou Instagramu je prezentace téch fotek, toho, jak to tady vypada a podle

m¢ to ty lidi nalaka aplné nejvic.*

P4 si je védom, Ze Instagram pouzivad v dneSni dobé ze zminénych komunikacnich kandlt
asi nejvice lidi, nicméné diileZitost ptikladd vSem nastrojiim stejnou. P5 vnima tuto aplikaci
jako fajn zptisob, jakym lze informovat zakazniky, ale neni to pro n¢j polozka, ktera by byla

néjakym zplsobem stézejni pro fungovani podniku.

Celkové lze tedy fict, Ze 4 z 5 podniki piistupuji k Instagramu, jako k dilezitému prvku
svého komunika¢niho mixu, a to zejména proto, ze je to socidlni sit’, kterou momentalné
vyuziva nejvice lidi. Pro¢ je prezentace gastronomickych podnikli na Instagramu dualezita
popsal P1 takto: ,,Lidi si dokdZou hned piedstavit, co v tom podniku uvidi, jak to tam vypada,
co se tam déla za véci a dokdzou se jakoby nacitit na ten podnik. Jestli se jim tam tfeba bude

libit nebo nebude, nebo Ze tam je néco, co maji radi.*

P4 se zaméfil pifimo na srovnani s Facebookem, kdy popsal, jaké vyhody u Instagramu
vnima: ,,Instagram mi ptijde pomérné jednoduchy, je to omezenéjsi a v tom je ta krdsa oproti
tteba Facebooku, kde se taky miize postnout n¢jaka fotka, ale je tam vétSinou plno informaci
okolo. Instagram je ¢isté na fotku nebo kratké video a neni tam tolik toho odpadu, ktery by
mohl rusit ten vizudlni kontakt. Pfes tu fotku nebo video se toho dé fict hrozn€ moc a je

to kratké a rychlé.”

7.2.3 Tvora obsahu na Instagram

Nasledujici ¢ast rozhovoru zkoumala, jak pfistupuji jednotlivé podniky k tvorbé obsahu
na Instagram. P1 a P4 maji na tuto ¢innost specidlniho zaméstnance, zatimco v ostatnich

podnicich spravuje Instagram pfimo majitel ¢i vedeni podniku.
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Tomu odpovida také ptistup jednotlivych podnikii k planovani obsahu na Instagram. V pod-
niku participanta P1 se vzdy na zac¢atku mésice vytvari plan pfispévka a komunikovanych
témat, ktery je schvalovan manazerem. Nekteré fotografie, zejména produktové, jsou foceny

s predstihem, jiné vznikaji nahodné¢ a jsou zachyceny profesionalnim fotoaparatem.

P4 tvoti obsah na Instagram ¢astecné improvizované, ale zarovenl v ramci tydennich porad
probihé planovani nékolika pirispévki, a to nejcasteji v pripade€, ze bude predstaven novy

produkt nebo se chysta né¢jaka akce v kavarné.

P3 vyuziva sluzeb externiho fotografa, ktery jednou do mésice navstivi podnik a nafoti fo-
tografie, které potom majitelé podnikd pribézné zverejnuji na Instagramu. Podniky P2 a P5
vytvaii obsah ndhodné, vétSinou v ptipade, Ze se objevi novy produkt ¢i néjaka jiné infor-

mace, kterou by chtéli zakazniklim oznamit.

V névaznosti na toto téma bylo zjiStovano, jaké funkce Instagramu podniky vyuzivaji. P1
vyjmenoval livestreamy, klasické ptispévky, stories a zkouseli také Instagram TV, ktera ale
neméla takovy dopad jako jiné formaty a byla casové velmi naro¢na. Jak P1 uvedl: ,,myslim,
Ze to neni moc zajimavy format, lidi nechodi na Instagram kvuli tomu, aby se divali na p¢-
timinutové videa. Kdyz se chci podivat na video, tak jdu radSi na YouTube.* Kromé& téchto
formatt P1 vyuziva na Instagramu také placenou reklamu, a to zejména ve stories, kde
je promovani levné a ucinné.

Oproti tomu P2 vyuziva vétSinou klasické ptispévky. Stories vytvaieji pouze v ptipadé, ze
chtéji zakaznikiim sdélit n€jakou aktualni informaci jako napftiklad pravidla ¢i zédkazy v ka-
varn¢. Jak P2 popsal: ,,Obecné stories moc nepouzivame, je to takové pomijivé. Néco,
co miize$ vidét 24 hodin a pak to zmizi. Je fakt, Ze z mého pohledu ted’ jedou vic ty stories,
mi stories piijdou neosobni.” Nasledné P2 uvedl, Ze ¢as od ¢asu podnik pouziva také place-
nou reklamu, ale neni to moc casto, jelikoz na ni podnik jako takovy nema rozpocet a castky

tedy hradi participant sam z vlastnich tspor.

Stejnou kombinaci funkci Instagramu vyuziva také podnik P3. Na otazku, zda sledujici na
ptispévky reaguji, odpovédél takto: ,,Ze by lidi n&jak moc komentovali, to asi ne, ale pokud

se bavime o stories, na to lidi reaguji docela dost, posilaji ty reak¢éni smajliky a tak.*

P4 také vyuziva klasické piispevky, stories a placenou reklamu. U tvorby ptispévki také

dbaji na to, aby fotografie na profilu podniku pisobily dobie také jako celek a maji v tom
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tedy zavedeny systém. PS5 kromé jiz zminénych formatt zminil také zpravy na Instagramu,

skrze které Casto fesi rezervace mist v podniku.

Participanti byli také dotazovani, zda podnik nékdy vyuzil spolupraci s influencery, ktera by
spocivala v propagaci na Instagramu. P1 s influencery spolupracuje, nicméné nejedna se o
néjaké planované kampang, jako spis vzajemnou podporu Influencera a podniku, kdy influ-
encefi, ktefi podnik navstévuji Casto, ziskavaji slevu a jsou zvani na rtizné akce, které ka-
varna poirada. P3 realizovali parkrat spolupraci ve formé barteru. Influenceii sdileli z pod-
niku fotografie nebo uspotadali soutéz pro své sledujici a na oplatku dostali produkty

zdarma.

P2 a PS5 s influencery nikdy nespolupracovali a P4 déla kazdy mésic rozhovor s néjakym

z influencer(, nejcastéji s osobnosti ze svéta kavy.

7.2.4 Toén a styl komunikace

Rozdily mezi podniky se odrazily také na tonu ¢i stylu komunikace na Instagramu. P2 ko-
munikuje se svymi sledujicimi velmi jednoduchym zptisobem. Texty pfispévkl Casto jen
struéné popisuji, co je na fotografii zobrazeno a obcas popisek u fotografie chybi Uplné,
jelikoz veskeré informace pteda fotografie samotnd. Lisi se to vZdy v zavislosti na obsahu

piispévku.

P1 popsal styl komunikace takto: ,,Je ptatelsky, ale zadroven se neuchylujeme k né&jakému
tykani. Je to formalni, ale s né¢jakymi fecnickymi vyrazy. Pfizptisobuje se to trosku té mluvé,
ktera se zrovna v tu chvili pouziva, tfeba néjaké slova, které slySime né¢kde jinde.* Podobny
ptistup voli také P3, jejichZ komunikace je také velmi pratelskd a cili pfedev§im na mladsi

generace.

Pon¢kud jiny zptisob komunikace voli P4. Jelikoz je podnik tvofen s velké Casti cizinci a cili
také na mezindrodni trh, komunikuje na Instagramu v angli¢tiné. Jak P4 vypovedél: ,,angli¢-
tina je univerzalni jazyk a ja véiim, ze i Cesi, ktefi nas sleduji a chceme, aby byli nagimi
zakazniky, anglicky rozumi a nejsou proti.“ Styl komunikace je jinak ptatelsky, texty u pfi-
spevkil jsou humorné, avSak hlavnim cilem je lidi inspirovat a motivovat k tomu, aby délali,

co maji radi a co je bavi.

7.2.5 Udel Instagramu a strategie podniku

Dalsi otazka zkoumala cel instagramového uctu podniki a to, zda v rdmci komunikace

na Instagramu maji n¢jaké marketingové Ci jiné cile, kterych by chtéli dosdhnout.
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Cilem P1 je prodej a zvySeni navstévnosti podniku. Konkrétni marketingové cile nemaji,
pfipadné jen néjaké malé dil¢i naptiklad u udalosti, kdy se komunikaci na socidlnich siti
snazi naplnit kapacitu kavarny. P2 vnima Instagram jako hezkou formu prezentace podniku
podobné jako P3, ktery tuto platformu vnima jako galerii svych vyrobkt, kde lidi maji moz-

nost vidét, to nejlepsi, co podnik nabizi a slibuji si od toho atraktivitu mezi mladymi lidmi.

v

P4 k Instagramu pfistupuje trochu strategi¢téji. Podnik sleduje dosahy a reakce na In-
stagramu a i1 kdyz momentaln¢ Zadné konkrétni benchmarky nastavené nema, do budoucna
to planuje 1 kvili motivaci zaméstnance, ktery se o socidlni sit€¢ podniku stard. Na naplnéni

konkrétnich ¢isel vSak nelpi, jejich hlavnim cilem je vytvofeni komunity okolo kavarny.

PS5 vyuziva Instagram za uc¢elem informovani zakazniku a ,,pfedvadéni* podniku.

7.2.6 Vliv Instagramu na chovani zakazniki

Cilem rozhovoru bylo také zjistit, zda si majitelé podnikd ¢i zaméstnanci mysli, Ze jejich
aktivita na Instagramu pfimo ovliviluje pocet navstév v konkrétni den. Zde odpovédéli
vSichni participanti kladné, nicméné vétSina z nich neméla zadna konkrétni ¢isla, kterymi by
sva tvrzeni mohli potvrdit. VSichni vychazeli spiSe z faktu, Ze zdkaznici pfi navstéve podniku
zminuji produkty, které ten den mohli vidét ve stories €i v pfispévku na Instagramu podniku.
P3 také zminil, Ze v ptfipadé jejich podniku je pocet navstév ovlivnén rizn€ v zavislosti na

tom, zda je ptispévek promovany nebo ne.

Nasledujici otazka zkoumala, zda participanti néjakym zptisobem podporuji své zdkazniky

ve sdileni fotografii z podniku na Instagramu. Zde odpovédéli 3 z 5 participanttl, Ze ano.

P1 ptimo uvedl: ,,Zdkazniky podporujeme, minimalné tim, Ze piesdilime ty stories, které oni
ud¢laji a oznaci nas tam. Navic Ctvrtletné poradame takovou akci, kterd ma ozivit vSechny
ty prostory a byla soutéz, Ze kdyz lidi udélali fotku, ptidali hashtag, tak mohli vyhrat néjakou
cenu. K tomu mame vlastni asopis, ve kterém kazdy mésic zvetejiiujeme 6 nejlepSich pii-

spévkill a napiSeme tam prezdivku toho ¢lovéka.*
P3 také zvolil strategii sdileni pfispévkil svych zdkaznik, stejné€ jako P4, jehoZz podnik rov-
néZ uspotadal soutéZ zalozenou na sdileni fotografii z podniku.

P2 a PS5 své zakazniky ve sdileni fotografii z podniku nijak nepodporuje. Nicmén¢ oba par-

ticipanti ptiznali, Ze je sdileni pot&si.
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7.2.7 Vliv Instagramu na koncept a podobu podniku

V posledni ¢asti rozhovoru jsme se zabyvali otdzkami, jestli Instagram né&jakym zptsobem
ovlivnil majitele pfi vymysleni konceptu podniku a zda jeho podobu néjakym zpiisobem
ovlivituje do ted’. P2 si byl jisty, Ze samotny koncept podniku Istagramem nijak ovlivnén
nebyl, nicméné slozeni nabidky ano, jelikoz je Instagram misto, kde kuchai podniku hleda
inspiraci pro nové recepty. Podobnou odpoveéd poskytl také P5, ktery si neni védom, ze by

byl Instagramem v minulosti ¢i v pfitomnosti pfimo ovliviiovan, ale nechava se inspirovat.

P1 uvedl: ,,majitelé inspiraci na Instagramu hledaji a pfizptsobuji to misto, ale ani ne tak
aby se lidem libilo na Instagramu, ale protoze se jim ta inspirace, kterou tam zrovna nasli,
libi.*“ Zaroven P1 potvrdil, ze se kviili foceni a propagaci nabidky ovliviiuje, jak se produkty
pfipravuji a jak vypadaji, nicméné nelze fici, ze se k tomu pfistupuje takto vylozené kviili
Instagramu. Jako piiklad uvedl latte art ¢i servirovani kola€t s riznymi ,,posypkami®, které
by podnik asi ned¢€lal, kdyby se produkty nasledné nefotily. Obecné to P1 zhodnotil slovy:

»Doba k tomu tak trochu spéje, Ze se véci délaji libive, aby si to lidi zase dal fotili.*

P3 ovlivnéni Instagramem potvrdil slovy: ,,Byli jsme si védomi toho, jak ten Instagram na-
bird na sile v dneSni dobé¢ pro ty podniky a ¢aste¢né i1 tim vizualem tady jsme to chtéli dat

najevo. Lidi se Casto foti nejen s produkty, ale 1 tady u té st€ény a podobné.

Co se nabidky tyc€e, nechaval se P3 inspirovat zahrani¢nimi 1 ceskymi Ucty, coZ se, jak uvedl,

stoprocentné podepsalo na jejim slozeni a zplisobu servirovani pokrmi.

Cilem P4 pii tvorbé konceptu nebylo vylozené vytvoftit podnik, ktery si lidi budou fotit na
Instagramu, chtéli zkratka vybudovat misto, které se jim bude libit a ptipadné fotografovani
a sdileni vnimaji pouze jako bonus. Velkou inspiraci jim vSak byl americky fetézec kavaren,

ktery ma Cisty design, jednoduché produkty a dle P4 také skvély ticet na Instagramu.

Podobny pfistup méa podnik P4 také k nabidce, ktera podle n€j ma byt vizudlné ptitazliva,
aniz by se pfemyslelo nad néjakym néslednym sdilenim. Co se gastronomickych trendi tyce,

snazi se podnik odlisit od konkurence a v tomto sméru nechce byt Instagramem ovliviiovan.

7.2.8 Shrnuti vysledki individualnich rozhovoru

Z vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze vSech pét podnikli povazuje Instagram
za dulezity komunikacni nastroj. Participanti vnimaji tuto platformu jako soucasné nejsil-
n¢j$i nastroj propagace v ramci socialnich siti a to nejen v oblasti gastronomie. Jako nejvetsi

vyhoda Instagramu je vniméana moZznost vizualni prezentace podniku, diky které si zdkaznici
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dokazou snadno ptedstavit, jak to v podniku vypada a co od néj maji ocekavat. Pfidana hod-
nota je také v jednoduchosti aplikace a moznosti rychlého ziskani informaci bez néjakych

ruSivych podnétii, které by tento proces komplikovaly jako je tomu napiiklad na Facebooku.

Ptistup jednotlivych podnikl k tvorbé obsahu na Instagram se vsak lisi. Dva z péti podnikt
maji vy¢lenénou konkrétni zaméstnaneckou pozici, kterd ma sociélni sité, a tedy i Instagram,

vvvvvv

Instagramu ptedchazi porady, planovani ¢i dokonce schvalovani ze strany nadfizenych.

V jinych ptfipadech spravuje Instagram podniku jeho majitel ¢i vedeni a pfistup k tvorbé
instagramového obsahu neni tolik promysleny. Fotografie jsou stale pomérné kvalitni a do-
hromady ptisobi ¢asto jednotnym dojmem, jejich sdileni vSak probiha spiSe namatkove, ni-

koliv systematicky.

Nejcastéji podniky sdileji pevné piispévky a nasledné stories, které vSak jeden z participantl
oproti klasickym piispévkim vnima jako pomijivé a neosobni. Pomérné oblibené jsou také
promované ptispevky, jelikoz zasdhnou mnohem vétsi publikum a zejména reklama ve sto-
ries je tak v poméru cena vykon velmi efektivni. Jako uZite¢ny nastroj byly oznaceny také
zpravy na Instagramu a v ramci propagacnich aktivit jsou na Instagramu vyuzivany také

spoluprace s influencery.

Odlisnosti mezi jednotlivymi podniky a rizné cilové skupiny se také odrazily na stylu ko-
munikace na Instagramu. V nékterych ptipadech je volena ptatelska a oteviend komunikace,
jindy se podnik uchyluje spise ke struénym a vystiznym sdélenim. Objevuje se také komu-
nikace v angli¢tiné, kterd je vhodna pfi cileni na mezindrodni publikum a dle vypovédi jed-

noho z participantii, neni v dnesni dobé pro zédkazniky zddnou piekazkou.

Ackoliv vyznam Instagramu jako marketingového néstroje roste a vétSina podniki si tuto
situaci uvédomuje, je tato aplikace ¢asto pouzivana bez konkrétniho a méfitelného cile. Ugel,
za kterym podniky Instagram vyuZzivaji je pouze jeho vlastni prezentace, vytvoreni komunity
okolo podniku a pfedvedeni produktii, které nabizi. Strategictéjsi pfemysleni nad zisky, které
Instagram ptinasi, se objevilo ve dvou rozhovorech avsak velmi obecné nebo jako polozka,
kterd je pouze pfedmétem budouciho planovani. Tato skutecnost je pomémé pirekvapiva
vzhledem k tomu, Ze v§echny podniky vnimaji vliv, jakym jejich prezentace na Instagramu

ovliviyje zakazniky pfi rozhodovani o nakupu.

Na druhou stranu vynakladaji podniky snahu podpofit své sledujici ve sdileni fotografii z na-

vs§tévy podniku. K tomu dochazi skrze sdileni ¢i prezentaci fotografii zakaznikli na Gctu
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podniku ¢i jinou formou nebo uspotfadani soutezi, coz je strategie, ktera dle jedné z vypovédi

vyborn¢ funguje.

Podpoiena byla také hypotéza popisujici vliv Instagramu na podobu dne$nich gastronomic-
kych podniki. VétSinou se majitelé pii vymysleni konceptu podniku nechavaji inspirovat
také Instagramem a ucty z oblasti gastronomie. V piipad¢ jednoho rozhovoru bylo zminéno,
ze si majitelé pii zakladani podniku uvédomovali silu Instagramu a pfizpisobili tomu také

vizual podniku, tak aby byl atraktivni pro tvorbu fotografii a nasledné sdileni zékazniky.

Co se podoby nabidky tyce, nechavaji se majitelé a zaméstnanci podnikl Casto inspirovat
prezentaci konkurence na Instagramu, jejich nabidkou a zpisobem servirovani. Z toho vy-
chazi také vliv gastronomickych trendi na Instagramu, ktery se odrazi ptedevsim v serviro-
vani a zpusobu pfipravy pokrmil. Dle jednoho z participantii by postupy ptipravy byly prav-
dépodobné jiné, kdyby produkty nebyly nésledné foceny a sdileny na Instagram ¢i jiné ko-

munikacni platformy.

Z vysledkt analyzy tedy vyplyva, ze Instagram velmi silnym ndstrojem komunikace. N¢-
které z podnikd vSak nevyuzivaji jeho celkovy potencial a pfistupuji k tvorbé obsahu jako
k aktivité navic, bez které by podnik pravdépodobné také dobie fungoval. Instagram je pro
majitele podniki socidlni sit’, ktera slouzi primarné ke komunikaci a prezentaci podniku ni-

koliv k marketingovym uceliim, nad kterymi je tfeba strategicky uvazovat.

Tato skutecnost je pravdépodobné podpotena tim, ze vétSina podnikl nevlasti tym nebo za-
méstnance, ktefi by méli marketingové aktivity na starost, a majitelé podnikl nemaji na tyto
aktivity ¢asové ¢i finan¢ni prostfedky. Podniky navic prosperuji a neciti tak potiebu vénovat

Instagramu vice ¢asu nez tomu bylo doposud.

Dle vypovédi vliv Instagramu na podobu gastronomickych podnikl nelze popftit. Jeho mira
je vsak diskutabilni a pocet uskute¢nénych kvalitativnich rozhovort je také velmi nizky.
Kvalitativni vyzkum zaroven postradal otazky, které by se zabyvaly tématem vice do
hloubky a zjistovaly by motivy a pfi¢iny chovani. Vysledky by tedy mély slouzit spise jako
inspirace ¢i vychozi data pro realizaci rozsahlejSiho Setfeni na pocetnéj$Sim vzorku partici-

pantl.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK A DOPORUCENI

Pted provedenim vyzkumu byly stanoveny vyzkumné otazky tykajici se Instagramu, jako
marketingového nastroje v oblasti gastronomie. Pro zodpovézeni prvni vyzkumny otazky
»Jaky vliv ma Instagram na preference spotiebitele v oblasti gastronomie?* bylo zrealizo-
vano dotaznikové Setfeni, v rdmci kterého bylo zjisténo, Ze Instagram na spotiebitele a jejich
preference v gastornomii vliv ma, neni vSak v mnoha piipadech tak velky. Nejvice se tato

skutecnost projevuje ve vybéru produktt a sdileni gastronomickych zazitki na Instagramu.

Ackoliv vétsina zkoumanych uzivateli piimo poptela, Ze by byli gastronomickymi trendy
na Instagramu jakkoliv ovliviiovani, bylo to v nékterych pifipadech v rozporu s predchozimi
otazkami, kde ovlivnéni Instagramem nepiimo potvrdili. Zarovenl respondenti uvedli,
ze trendy z oblasti jidla na Instagramu vnimaji, je tedy mozné, Ze si vliv Instagramu na své

chovani ¢asto ani neuvédomuyji.

Druha vyzkumna otdzka znéla: ,,Jakym zptisobem ovlivituje trend Instagramu podobu dnes-
nich gastronomickych podniki? Pro jeji zodpovézeni bylo zrealizovano 5 individualnich
rozhovort, které potvrdily, Ze Instagram v tomto sméru podniky do jisté miry ovliviiuje. Ve
vétsSing piipadu se jedna spiSe o hledani inspirace pro servirovani pokrmt, podobu nabidky
¢1 vzhled interiéru. Jeden z participantli vSak potvrdil svilj zdmér vybudovat podnik tak, aby

jej lidé sdileli na Instagramu a pfizpisobil tomu také interiér a vzhled nabizenych produkti.

Lze tedy fict, Ze u zkoumanych podnikt se vliv Instagramu projevil, bylo by vSak tfeba ovéfit

tento vysledek na vétsim poctu participantu.

Z obou vyzkumi obecné vyplyva, ze je Instagram v oblasti gastronomie velmi silnym na-
strojem komunikace jak ze strany spotiebitele, tak ze strany poskytovatele. Zakaznici jej
vyuzivaji pro hledani novych podniki, zjistovani informaci, komunikaci s podnikem i ke
sdileni svych gastronomickych zazitkl. Podniky se na této platformé prezentuji, komunikuji
se zakazniky, snazi se poskytnout so nejvice informaci a naldkat potencialni zdkazniky k na-
vs§téve. Na Instagramu tedy dochazi k pomérné efektivnimu setkani nabidky s poptavkou
a podniky by nemély prezentaci na této platformée podceniovat. Vyznam Instagramu neustale
roste, stejn¢ jako pocet jeho uzivateli. Je zde tedy velky potencial pro ziskani nové klientely

a navyseni ziskl podniku.
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ZAVER

Instagram sehrava v kazdodennim stfetu poptavky s nabidkou v gastronomii velmi dtilezitou
roli. Cilem této prace bylo prozkoumat ulohu této socialni sit¢ jako marketingového nastroje
v gastronomii, a to ze strany spotiebitele i poskytovatele. V teoretické ¢asti byly vymezeny
zakladni pojmy z oblasti marketingu na internetu, marketingu na socialnich sitich ¢i marke-
tingu sluzeb. Zejména podrobné byla rozebrana socialni sit’ Instagram, jeji funkce, uzivatelé

a uloha aplikace v marketingovém mixu dnesnich podnikd.

Na zaklad¢é vypracované metodiky byl pak proveden vyzkum za ucelem podrobného pro-
zkoumani zvoleného tématu a zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Prvni ¢ast vyzkumu, ktera
se vénovala vlivu Instagramu na spottebitele a jeho preference v oblasti gastronomie, byla
provedena formou dotaznikového Setfeni. Na vysledném poctu 169 respondentti bylo ové-
feno, ze Instagram preference spotiebitelti v gastronomii opravdu ovliviiuje, a to zejména
pii vybéru jidla a napoji. Velka ¢ast respondentti uvedla, Zze v této fazi totiz zohlednuje také
vizualni stranku pokrmu a moznost potfizeni zajimavé fotografie na Instagram. Z vysledki
vyzkumu také vyplynulo, ze spottebitelé rad€ji navstivi podnik, ktery se na Instagramu pre-
zentuje konzistentnim obsahem s kvalitnimi fotografiemi, které spole¢né tvoti uceleny do-

jem z podniku.

Druh4 ¢ast vyzkumu se vénovala vlivu Instagramu na podobu dne$nich gastronomickych
podniktl a bylo tak provedeno 5 individudlnich rozhovorl s majiteli ¢i zaméstnanci gastro-
nomickych podnikt. Zde byl potvrzen vliv zejména ve zptisobu servirovani pokrmi. Pod-
niky se na Instagramu jednak inspiruji a zdroven se snaZzi pfipravit nabizené produkty tak,
aby si je lidé fotili a dale sdileli na socialnich sitich. Podobné se vliv Instagramu projevuje
také na interiéru gastronomickych podniki, kdy se majitelé snazi o vytvofeni libivého kon-

ceptu a inspiraci ¢asto hledaji prave na Instagramu.

Souhrnné 1ze tedy fici, ze Instagram ovlivituje chovani zdkaznika 1 poskytovatele sluzeb.
Otazkou vSak zlistava, do jaké miry. Ackoliv ze strany zdkaznikl vice nez polovina respon-
dentl jakékoliv ovlivnéni popiela, z vysledkil ostatnich otdzek vyplynulo, Ze ovliviiovani
piece jen jsou. VétSina dotazovanych také uvedla, ze gastronomické trendy na Instagramu
vnima, je tedy velmi pravdépodobné, ze jsou respondenti ovliviiovani, aniz by si to sami
uvédomovali. Vysledky z obou ¢asti vyzkumu a zavéry z nich plynouci by vSak bylo tieba

potvrdit rozsahlejSim vyzkumem na vyvazeném vzorku respondenta.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK — INSTAGRAM V GASTRONOMII

1. Pouzivate Instagram?
] Ano
71 Ne (v ptipad¢ zvoleni této odpovédi doslo k odeslani dotazniku)
2. Kolik ¢asu denné stravite na Instagramu?
1 Méné nez 1 hodinu
1 — 2 hodiny
3 — 4 hodiny
5 — 6 hodin

[ I I R

Vice nez 6 hodin
1 Jina...
3. Z jakého diivodu primarné pouZivate socialni sit’ Instagram?
Vyberte prosim maximalné 3 moznosti.
"1 Protoze m¢ to bavi
Pro inspiraci
ProtoZe Instagram maji vSichni
Zajima mé¢, co ostatni délaji
Je to pro mé dllezity zdroj informaci
Instagram beru jako prostiedek sebevyjadieni/seberealizace

Instagram je pro mé dulezity z hlediska komunikace a socializace

O o o o o o g

Je to soucast mé prace

|

Jiné...
4. Zajimate se na Instagramu o obsah spojeny s jidlem, napoji a gastronomii
obecné?
] Ano
71 Ne (v ptipad¢ zvoleni této odpovédi byl respondent pteveden na otazku ¢. 10)
5. Sledujete instagramové profily gastronomickych podniki (restaurace, kavarny,
hospody, bary, bistra...)?
] Ano
71 Ne (v ptipad¢ zvoleni této odpovédi byl respondent preveden na otazku €. 10)
6. Z jakého divodu profily gastronomickych podnikii sledujete?

Vyberte, prosim, maximaln¢ 3 moznosti.



O o o o o O

0

Maji hezké fotografie

Zajimé mne aktudlni nabidka/dnesni menu
Znédm majitele nebo zaméstnance podniku

Jsou mi inspiraci

Je to pro m¢ primarni zdroj informaci o podniku
Bavi mé jejich komunikace

Jina...

7. Vyuzivate Instagram k vyhledavani novych gastronomickych podnika?

[
[
[

Ano, je to muj primérni zdroj informaci
Ano, vyuzivdm ho v kombinaci s jinymi zdroji informaci

Ne

8. Jaky typ gastronomickych podnikii nejradéji sledujete?

Vyberte, prosim, maximalné 3 moznosti.

[
[
[
[
[]
[]

]

Restaurace
Kavarny

Bary, Kluby
Hospody

Trhy, Food markety
Pekarny

Jina...

9. Je pro Vas prezentace gastronomickych podnikii na Instagramu dulezita?

[]
[
[

Ano, rozhoduji se podle toho, zda podnik navstivim
Ano, ale neni to rozhodujici faktor pii rozhodovani o navstéve

Ne

10. Vyberte 3 kritéria, ktera Vas nejvice ovliviiuji pfi rozhodovani o navstévé no-

vého podniku.

[

O O O o O

Cena

Lokalita

Recenze

Interiér, atmosféra podniku
Kvalita potravin

Vzhled nabizenych produktt



"} Komunikace podniku na Instagramu
1 Jina...
11. Pokud podnik nenajdete na Instagramu, odradi Vas to od jeho navstévy?
1 Ano
] Ne
1 Neékdy
12. Jaky z téchto podniku byste radéji navstivil/a?
o Podnik 1

1]

13. KdyzZ navstivite gastronomicky podnik, fotite si interiér ¢i objednané jidlo a na-
poje?
o Ano
o Ne (v ptipadé zvoleni této odpovédi byl respondent preveden na otazku €. 15)
o Nekdy
14. Z jakého duvodu nejcéastéji fotografie porizujete?
Vyberte, prosim, maximalné 3 moznosti.
(1 Na Instagram
'] Na pamatku
'] Foceni je mlj konicek
[

Ze zvyku



N
[
[

Pro zabavu
Pracovni divody

Jina...

15. Pridavate na Instagram vlastni obsah (prispévky ve feedu, stories). Pokud ano,

16.

17.

18.

19.

20.

21.

O

O

o

o

o

o

o

jak casto?

Ano, n¢kolikrat denné

Ano, jednou denné

Ano, parkrat za tyden

Ano, parkrat za mésic

Ano, parkrat do roka

Ne (v ptipad¢ zvoleni této odpovédi byl respondent preveden na otazku €. 19)

Jina...

Sdilite na Instagramu své gastronomické zazitky? (Jidlo, podniky, znacky po-

travin, ...)

o

o

Ano

Ne (v ptipadé zvoleni této odpovédi byl respondent pfeveden na otazku €. 19)

Zohledniujete pri vybéru jidla také vizualni stranku pokrmu a moZnost porizeni

zajimavé fotografie na Instagram?

O

o

Ano
Ne

Navstévujete nékdy gastronomické podniky specialné kviili tvorbé obsahu na

Instagram?

o

o

Ano
Ne

Vnimate gastronomické trendy na Instagramu?

o

o

Ano
Ne

Miyslite si, Ze ma Instagram vliv na VaSe preference v gastronomii?

o
o
Jste:
O

o

Ano
Ne

Muz

Zena



22. Vas vék se pohybuje v rozmezi:

o Méné nez 15 let

o 15-20Iet
o 21-251Iet
o 26-30Ilet
o 31-351et

o Vice nez 35 let



PRILOHA PII: SCENAR INDIVIDUALNIHO ROZHOVORU
| Cast - Uvod

Dobry den, jmenuji se Dominika DuSkova a jsem studentkou 3. ro¢niku oboru Marketingové
komunikace na Fakulté multimedialnich komunikaci na UTB ve Zlin€. V ramci své bakalar-
ské prace zkoumam Instagram jako marketingovy ndstroj v gastronomii a jeho vliv na po-
dobu dnesnich gastronomickych podnikii. Rada bych s Vami nyni ud¢lala rozhovor, kde se
budeme timto tématem zabyvat. Ziskané informace mi poslouzi jako primarni data pro vy-

pracovani praktické ¢asti mé prace.

Je dulezité zminit, Ze rozhovor je zcela anonymni a nikde nebude uvedeno Vase jméno. Pro
ucely nasledné analyzy bude také nahravan. Rada bych Vs ujistila, ze Zadna odpovéd’ neni
Spatnd ani spravna. Nejedna se o védomostni rozhovor, jde mi naopak o Vase osobni postoje,

nazory a presvédceni.
Mate néjaké dopliujici otdzky nebo miizeme piejit k prvni otdzce rozhovoru?

II.  Cast— Otazky

1. Jste majitelem nebo zaméstnancem jakého typu gastronomického podniku?
Jaka je vaSe cilova skupina?
Vlastni tento podnik ucet na Instagramu?

Jaké dalsi platformy a komunikaéni prostiedky vyuzivate k prezentaci podniku?

“wok wN

Jakou duleZzitost prikladate prezentaci vaseho podniku na Instagramu?

Pro¢ je podle Vas prezentace gastronomickych podniki na Instagramu dilezita?
Kdo spravuje Instagram Vaseho podniku?

Jak u Vas probiha proces tvorby obsahu na Instagram?

Dokazete popsat styl/ton komunikace Vaseho podniku na Instagramu?

A S

Jaké funkce Instagramu pouzivate?

Vyuzivate také placené reklamy na Instagramu?

10. Jaky je ucel Instagramového uctu Vaseho podniku?
Maite néjaké marketingové nebo jiné cile, kterych byste chtéli skrze Instagram do-
sdhnout?

11. Myslite si, ze komunikace VaSeho podniku piimo ovliviiuje pocet navstév v kon-
krétni den? Naptiklad zvefejnite-1i informace o denni nabidce apod.

12. Podporujete n¢jakym zptisobem Vase zédkazniky ve sdileni fotografii z Vaseho pod-

niku na Instagramu?



I11.

13. Vyuzili jste nékdy spoluprace s Influencery, ktera by spocivala v propagaci Vaseho
podniku na Instagramu?

14. Ovlivnil Vas néjakym zpiisobem Instagram, jakozto popularni socialni platforma,
pii vymysleni samotného konceptu podniku?

15. Ovliviiuje obecné Instagram ¢i aktudlni gastronomické trendy na Instagramu po-
dobu Vasi nabidky nebo zptlsob servirovani jidla a napoju?
Jakym zplisobem? Snazite se drzet krok s trendy nebo jit naopak ,,proti davu‘?

Cast — Ukon¢eni rozhovoru. Podékovani.



