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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva socidlni siti Instagram, jako nastrojem marketingové
komunikace restaurace. V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy jako marketing,
online marketing, socidlni média a Instagram. Soucésti je i metodika vyzkumu, kterd
zahrnuje cil a ucel prace a stanoveni vyzkumnych otazek. Prakticka cast se zabyva
predstavenim vybrané restaurace, vyhodnocenim vyzkumu v podobé kvantitativniho
a kvalitativniho Setfeni a zodpovézenim vyzkumnych otdzek. Nachazi se zde také

doporuceni a navrhy pro zlepseni komunikace restaurace.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, komunikace, online marketing,

marketing na socidlnich siti, socidlni sité, Instagram, restaurace, marketingovy nastroj

ABSTRACT

This bachelor thesis is about social network Instagram as a tool of marketing communication
of restaurant. The theoretical part defines the basic terms such as marketing, online
marketing, social media and Instagram. It also includes research methodology, which defines
objectives, purpose of the thesis and research questions. The practical part deals with the
introduction of a selected restaurant, the evaluation of quantitative and qualitative research
and answering research questions. In this part is also recommendations and suggestions for

improving the restaurant's communication.

Keywords: marketing, marketing communication, communication, online marketing, social

media marketing, social media, Instagram, restaurant, marketing tool
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UvVOD

Bakalafska prace je zamétena na socialni sit€, zejména Instagram, ktery je u uzivateli ¢im
dal vice oblibeny. Jako nastroj marketingové komunikace ma velké vyuziti. Instagram je
platforma, ktera umoziuje piedevsim sdileni fotografii a videi, coz mé v gastronomickém
oboru velky potencidl. Diky tomu lze jednoduSe motivovat navstévniky k navstiveni

restauraci a jinych podnikd.

Restaurace Route 66 v Cechach u Pierova ma vzhledem k poétu fanouski na facebookové
strince na Instagramu méné sledujicich. Ugelem této prace je tento profil zefektivnit
a navrhnout doporuceni, diky kterym se tento profil dostane do povédomi vice stalym

1 potencionalnim zakaznikiim.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické
¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy spojené s ¢asti praktickou. Definovany jsou oblasti jako
marketing, marketingova komunikace, socialni média nebo Instagram. Tyto informace jsou

pfedevsim reSersi z odbornych literatur.

Praktickd cast se zabyva predstavenim restaurace Route 66, jeji nabidky a soucasné
komunikace, kterd je v momentalni pandemickeé situaci (duben 2021) do jisté miry omezena.
Informace, které poskytla majitelka restaurace v rozhovoru (ptfiloha P VII), jsou vyuzity
v prubehu celé praktické Casti. Soucasti je vyhodnoceni vyzkumného Setfeni, které probihalo
kvantitativni a kvalitativni metodou. Na zékladé zjisténych poznatki jsou nasledn€ uvedeny

navrhy a doporuceni, jez by mély vést k zefektivnéni profilu @r66restaurant.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je ve svété definovan mnoha zptsoby. Napiiklad Kotler (2005, s. 6), zndmy
marketingovy odbornik, jej definuje jako ,,uméni a véda objevit, vytvofit a dodat hodnotu,
ktera uspokoji potieby cilového trhu®. Bouckova a kolektiv (2003, s. 3) ve své knize uvadi,

ze podstatu marketingu vystihuje nékolik definic, které spojuji tyto prvky:

e jde o integrovany komplex Cinnosti, komplexni proces, nikoliv jen fragmentovany

soubor dil¢ich ¢innosti,
e vychdazi z pochopeni problémi zdkaznikili a nabizi feSeni téchto problémi,

e marketing jako proces zacind odhadem potieb a utvafeni pfedstavy o produktech,

které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim,

e spokojenost zakaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem tspésné¢ho

podnikani,
e marketing je spojen se ménou.

Podle Svétlika (2018, s. 6) je slovo marketing hodn¢€ pouZzivané a Casto dokonce zneuzivané.
Reklama nebo prodej jsou pojmy, ke kterym byva marketing nej¢astéji nevhodné ptifazovan.
Tyto pojmy jsou podiazené marketingu. Samostatnou reklamou nebo piesvédcovanim
prodeje vyrobku zakazniky nelze ziskat. Pokud budeme chtit, aby si nas vyrobek zakaznik

vybral sdm, musime zapojit v§echny slozky marketingu.

V dnesni dobé¢ na nas marketingové nastroje ¢ihaji ze vSech stran a plisobi az presycené. To
vyplyva z vyzkumu Cesi a reklama 2020, ktery provedla Ceska marketingova spole¢nost (Cesi
a reklama, 2020). Pfesycenost reklamou divaci nejCastéji pocituji pifi sledovani TV Nova
(74 % respondentil). S marketingovymi nastroji se miizeme setkat na reklamnich poutacich,
které mijime kazdy den cestou do prace, pii poslechu radia cestou z prace, v novinach
a Casopisech nebo pii tom nejbéznéjsim nakupu. Zapojujeme se, aniz bychom si to uvédomili
do celého marketingového procesu naptiklad tim, kdyz v obchod¢ predkladame zakaznickou

karticku nebo vypravime svym kamaradtim o filmu, jez jsme zrovna vidéli v kiné.

1.1 Marketingovy mix

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 105) je marketingovy mix ,,soubor taktickych
marketingovych néstrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikaéni politiky, které

firmé umoznuji upravit nabidku podle ptani zédkaznikd na cilovém trhu®. Je tvofen ze
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4 proménnych, zndmé pod nazvem ,,Ctyfi P“. Kazda firma si je mlze ptizptsobit tak, aby
vyrobek zptsobil co nejvyssi poptavku.
1.1.1 Produkt (Product)

Produktem se rozumi vse, ¢im lze uspokojit spottebitelovi hmotné i nehmotné potfeby. Muze
jim byt sluzba nebo fyzicka véc. Cilem je vytvofit jedineény vyrobek na trhu, za ktery bude

zakaznik ochoten zaplatit (Vastikova, 2014, s. 22).

1.1.2 Cena (Price)

wewvr

ovliviiovana faktory jako je prostiedi, kde se firma nachazi, konkurenci nebo pozici firmy
na trhu. Cenu vyrobku ¢i sluzby mizeme libovolné ménit, jeji stanoveni ale zavisi na celkové
firemni strategii a cili, ktery firma bude preferovat (Svétlik, 2018, s. 14).

1.1.3 Misto (Place)

Distribucni ¢ast ma za ukol dostat vyrobek ¢i sluzbu co nejrychleji ke koncovému zakaznikovi.
Prodejni cesty jsou tvofeny subjekty, jez tento proces zabezpecuji. Pokud je vyrobek prodavan
ptimo koncovému zékaznikovi nebo se dodava do maloobchodu, hovotime o pfimé prodejni
(distribucni) cesté. V ptipadé, Ze firma nechce zaméstnavat prodavace ¢i pracovniky, ktefi se
distribuci vyrobku budou zajimat, miize dat tuto ¢ast na starost zprostfedkovateli ¢i prodejnimu
agentovi. V takovém piipad¢ se jedna o nepfimou distribucni cestu (Svétlik, 2018, s. 15).

1.1.4 Propagace (Promotion)

Cilem propagace je zdkazniky informovat, piesv€dcit je nebo jim pfipomenout jedinecnosti
a vyhodnost koupi vyrobku ¢i sluzby. Nastrojim, pomoci kterych lze ovlivnit prodej

vyrobkil a ndkupni chovani zakazniki, se souhrnné fikd komunika¢ni mix. Do néj patfi:
e Reklama
e Podpora prodeje
e Public relations
e Piimy marketing (direct marketing)
e Osobni prodej

(Kotler, 2000, s. 124)
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Reklama

Vzhledem k vysokym néakladiim je reklama nejvyrazngjsi ¢ast komunika¢niho mixu. Je to
placena forma neosobni masové komunikace, jejimz cilem je informovat zakazniky
o vyrobku ¢i sluzbé a usnadnit jim rozhodnuti pii ndkupnim procesu. Reklama ma mnoho
formata a setkat se s ni miizeme v online i v offline, naptiklad v podob¢ inzerce v Casopisu,

banneru, billboardu nebo spotu v radiu (Kotler a Keller, 2007, s. 606).
Podpora prodeje

K posileni prodeje na urcitém misté nam slouzi aktivity podpory prodeje. Tyto aktivity sice
zvysi prodej produkti ¢i sluzeb, ale jelikoz jsou vysledky pouze kratkodobé, nelze diky nim
ziskat stalé zékazniky. Podpora prodeje funguje pii sezoénnich vyprodejich nebo pii
vérnostnich programech. Podpofit prodej jiného vyrobku ¢i sluzby mtlize prodejce i reklamnim

¢i darkovym predmétem, ktery by s nim ale mél Gzce souviset (Vastikova, 2014, s. 136).
Public Relations

Public relations neboli vztahy s vetejnosti, se zamétuji na vytvareni kladného vztahu k firmé.
Na rozdil od reklamy je tato komunikace obousmérnd a skldda se zinterni firemni
komunikace mezi zaméstnanci a komunikace s Sirokou vetejnosti. Mezi nastroje public
relations se fadi naptiklad potadani akci pro vetejnost, veletrhy, sponzoring, placené ¢lanky
a inzeraty nebo materialy pro tiskovou konferenci. Casto se tyto prostiedky kombinuji

(Vastikova, 2014, s. 138).
Piimy marketing

Podstatou ptimého (direct) marketingu je adresnd komunikace zdkaznika a prodejce.
Nejedna se o individualni, naopak spiSe o masivnéjsi formu komunikace. Vyhodou je snadné
vymezeni cilového segmentu diky marketingové databazi zakazniki a méfitelnost zpétné
reakce na nabidku. Do pfimého marketingu se mimo jiné fadi osloveni zdkaznika poStovni
zasilkou nebo telefonicky a prostfednictvim SMS, kde se vyuziva velka databaze kontaktl

(Vastikova, 2014, s. 139).
Osobni prodej

Osobni prodej je nejucinngjsi, ale zaroven i nejdrazsi nastroj komunika¢niho mixu. Prodejce,
ktery ma dlouhodoby vztah s firmou, jez zastupuje, prezentuje cilovému zdkaznikovi

produkty a sluzby tvaii v tvat. Oba na sebe mizou ihned reagovat a ptizpusobit tak potieby
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toho druhého momentélni situaci. Cilem je prodej uskutecnit a upevnit vztah se zdkaznikem

pro dalsi obchodni styky (Kotler a Armstrong, 2004, s. 637).

1.2 Marketingovy mix sluzeb
Sluzby jsou charakterizovany ¢tyfmi zdkladnimi N:

e Nehmotnost — Na rozdil od produktu si zdkaznik nemutze pied provedenou koupi
sluzbu ohmatat, ochutnat, ovéfit nebo otestovat, nemize ji uchopit ani s ni

manipulovat.

e Nestalost— SluZba je do jisté miry zavisla na tom, kdo nas obsluhuje — tedy na lidech.
Proto se muze stat, Ze dva zakaznici narazi na dva rizné lidi a sluzba potom nemusi
byt stejné kvalitni a pfijemna.

e Neoddélitelnost — Nelze oddélit produkei a spotiebu sluzeb. Zakaznik musi byt

ptitomen v pribchu poskytovani celé sluzby (prodeje 1 uskutecnéni).
e Neskladovatelnost — Sluzbu nelze vyrabét do zasoby ani ji skladovat.
(Bouckova a kol., 2003, s. 303)

Existuji oblasti, ve kterych je model 4P netc¢inny. Napiiklad v marketingu sluzeb se proto

muzeme setkat s modelem 7P, ktery navic obsahuje tyto ¢asti:

1.2.1 Materialni prostiedi (Physical evidence)

Materialni prostiedi je velmi dulezity prvek v oblasti marketingového mixu sluzeb. Sluzby
sice maji nehmotnou povahu, aby vSak byla zajisténa lepsi zakaznicka zkuSenost, jsou
poskytovany spolu se sluzbou také hmotné prvky. Styl, ve kterém je zafizen naptiklad
interiér restaurace, ovliviiuje chovani a atmosféru zdkaznika. Pokud bude mit zakaznik na
vybeér z restaurace, v niz jsou pouze zidle, stiil a dobré jidlo nebo z restaurace, kde je moderni
vybaveni, hraje piijemna hudba a také se podava dobré jidlo, pravdépodobné si vybere

druhou zminovat restauraci (Service Marketing Mix — 7 P’s of marketing).

1.2.2 Lidé (People)

Lidé hraji pfi poskytovani sluzeb diilezitou roli. Pistup, vzhled a dovednosti zaméstnance
musi byt vynikajici, jelikoz lidé nakupuji od lidi, ktefi se jim libi a jsou jim sympaticti.
Podniky proto musi dbat na vybér, motivovani a vzdélavani zaméstnancl. Zaroven ale musi

stanovit pravidla i pro chovani zdkaznika (People — Marketing Mix).
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1.2.3 Procesy (Processes)

Pro kvalitu sluzeb je klicovym faktorem fizeni procest.. Nestaci jen dé€lat procesy. Kazdy
krok, ktery organizace podnikne a metoda, kterou se rozhodne pro tyto procesy pouzit, musi
byt provedena zplisobem, jez bude minimalizovat naklady podniku a zarovenn maximalizuje
vyhody a hodnotu jeho zékaznika. Spravna volba procesii vede ke konkuren¢ni vyhodé

v podniku sluzeb (Vastikova, 2014, s. 180).
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2 ONLINE MARKETING — VYUZITI INTERNETU V
MARKETINGU

Internet je nejmlad$im médiem soucasnosti. Po Gutenbergoveé vyndlezu knihtisku v roce
1450 se jednalo o nejvétsi komunikacni zvrat. Lidem byl diky internetu umoznén od roku
1990 okamzity ptisun informaci. V dneSni dob¢ na internetu lze vyhledat témét vSe, na
druhou stranu se tam nachazi nepfeberné mnozstvi informaci, ze kterych je obcas slozité
Cerpat. Na internetu se nachazi velké mnozstvi dat, nikoli informaci. Data se stanou

informaci az tehdy, kdy je odhalena jeji smysluplnost (Janouch, 2014, s. 13).

NepouZivani internetu je v dneSni dobé nepiedstavitelné. K fijnu 2020 bylo aktivnimi
uzivateli internetu téméi 4,66 miliard lidi, coz predstavuje témer 59 % svétové populace.
jelikoZz uzivatelé mobilniho internetu tvoii 91 % z celkového poctu uzivatelli internetu

(Global digital population as of October 2020).
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internetu internetu siti siti na mobilu

Graf 1 — populace lidi na internetu (zdroj: vlastni zpracovani podle Global digital
population as of January 2021)

Ptikrylova (2019) definuje online marketing jako ,.komunikace realizovana prostfednictvim
elektronickych zafizeni, a to internetu nebo mobilniho zatizeni”. Internetovy marketing
hled4 co nejefektivnéjsi metody, jak na webové stranky firem pfivést uzivatele internetu
nebo mobilniho telefonu a piimét je ke koupi €i jiné konverzi. JelikoZ internet umoziuje
okamzitou odezvu uzivatele, marketingova komunikace se v této oblasti stava piimou

(Ptikrylova, 2019).
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2.1 Nastroje online marketingu

Marketingovych cila, které si firma stanovi, Ize dosahnout diky vhodné zvolenym nastrojim
a kandliim online marketingu. UspéSnému splnéni cilti pfedchazi sestaveni odpovidajici
strategie. Mezi nejcastéjsi a nejefektivnéj$i pouzivané ndstroje patii webova prezentace,

SEO, mailing, PPC systémy, webova analytika a socidlni média.

2.1.1 Webova prezentace

Webové stranky musi mit néjaky divod, pro¢ by je mél zédkaznik navstivit. Nejsou pouze
vizitkou firmy, ale maji i dalsi funkce, mezi které patii zejména prodej vyrobku a sluzeb,
budovani znacky nebo poskytovani servisnich sluzeb a podpory zédkaznikim. Dilezitym
bodem pfi tvorbé stranek je urceni cilové skupiny, kdy si firma musi uvédomit, zda jejich

web cili na zakazniky, obchodni partnery, média nebo vetejnost (Janouch, 2014, s. 233).

2.1.2 SEO

Search Engine Optimization neboli optimalizace ve vyhledavacich, je proces optimalizace
webovych stranek a jejich obsahu tak, aby byly pro uzivatele snadno dohledatelné
v organickych (neplacenych) vysledcich vyhledavaci. Dilezit¢é je pro SEO ur€eni
relevantnich kli¢ovych slov. Klicova slova jsou vyrazy, které vyhledavaji uzivatelé¢ ve
vyhledavacich Google, Seznam Bing a podobné&, a souvisi s vyhleddvanym webem. Diky
nim se webové stranky dostanou na nejvyS$Si mista v organickém vysledku vyhledavani

(SEO: optimalizace pro vyhledavace, 2019).

2.1.3 PPC systémy

Zkratka PPC (z angl. pay-per-click) znamena platba za proklik. Jak uZ z ndzvu tohoto néstroje
vyplyva, inzerent neplati za zobrazovani reklamy, nybrz za kliknuti na jeho reklamu. PPC je
jednou z levnéjSich a vysoce U¢innych variant reklamy. Mize mit nékolik podob — banner,
textova reklama, video, ... Pro spravu PPC kampani Ize vyuZit rizné online sluzby, k tém

neznam&j$im v Cesku patii Sklik a Google AdWords. Kampang Ize rozdglit do i skupin:
e kampané pro budovani znacky
e kampané pro zvySovani navstévnosti
e vykonové kampang

(Janouch, 2014, s. 97)
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2.1.4 E-mailing

E-mailing je forma pfimého marketingu zaloZena na budovani vztahu se zdkaznikem. Cilem
je vylepsit stavajici vztah mezi prodejcem a zdkaznikem, piivést zpét staré zakazniky nebo
zarucit, ze se k vam budou lidé vracet. Emailovy marketing vyuziva k ziskani kontakt
databazi. Pro zaslani newsletteru nebo jiného emailového sdéleni je potteba zakaznikiiv

souhlas.
Typy e-mailovych kampani:
e Propagacni newslettery
e Welcome proces
e Mikro kampané
e Kampai na zachranu zakaznika
e Rozsifena nabidka v newsletterech

e Pténi k svatku nebo narozeninam, pravidelné upominky

(Online marketing, 2014, s. 159-161)

2.1.5 Affiliate marketing

Affiliate marketing funguje na bazi partnerského programu. Na opacnych koncich vztahu stoji
firma a partner. Inzerentem (firmou) miiZze byt napftiklad e-shop, ktery chce prodat své zbozi
pomoci propagace partnera. Partner zbozi doporuci lidem a za uskutecnény obchod (nemust jit

jen o prodej, nékomu stac¢i pouze kliknuti na reklamu) obdrZi provizi (Janouch, 2014, s. 157).

2.1.6 Webova analytika

Cilem webové analytiky je sledovat chovani navstévnika na konkrétnim webu. Zjistit, ktera
¢ast webu je nejvice navStévovana, a kterd by si zaslouzila vétsi pozornost. Diky analytickym
nastrojum Ize zjistit uspéSnost kampané, podrobnou analyzu navstévnikii nebo miru
okamzité¢ho opusténi webu. K nejpouzivanéjSim néstrojiim webové analytiky patii Google

Analytics, ktery nabizi velké mnozstvi funkci i v bezplatné verzi (Online marketing, 2014).

2.1.7 Socialni média

Viz kapitola 3.
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2.2 Vyhody a nevyhody online marketingu

Online marketing s sebou piinasi mnoho vyhod i nevyhod. Zamazalova (2010) mezi hlavni

vyhody internetového marketingu fadi:

e Nizké naklady: Online marketing je oproti ostatnim médiim (televize nebo radio)
pomérné levny. Internetovou kampan lze publikovat ve vice variantdch za minimalni

naklady.

e Moznost presného zacileni: Podle toho, jak je potieba, je mozné zacilit jak na
Sirokou, tak i na tzkou definovanou skupinu uzivatelii. Internet je bezkonkurenéni
médium, jelikoz diky Sirokému spektru zaméfeni, 1ze oslovit tu spravnou cilovou
skupinu se specifickym z4jmem, spotfebnim chovanim nebo se Ize zaméfit na urcity
region ¢i Casovy usek.

o Meéritelnost: Zméfit nebo porovnat efektivitu internetové reklamy je snadné.
Nejcastéjsim zptisobem, kterym lze zméfit ucinnost je mira prokliku. V praxi to
znamena pomeér mezi celkovym poctem zobrazeni internetové reklamy a poctem

proklikil na ni vyjadien v procentech.

e Flexibilita: Reklamni kampané 1ze jednoduse vytvafet, ¢asovat ¢i ménit. BEhem
chvilky se daji upravit nebo zastavit. Casto se testuje vice variant, kdy se po

vyhodnoceni mén¢ u¢inna reklamni kampan zastavi a vykonnéjsi bézi dal.

Na druhou stranu mé reklama v internetovém prostiedi od vyhod 1 mnoho nevyhod.
Ptikrylova (2019) uvadi jiz zminénou presycenost reklamou. Dalsi pojem, ktery se radi
mezi negativni u¢inky online marketingu je reklamni slepota, coZ znamena védomé nebo
podvédomé piehlizeni reklamnich sdéleni. UZivatel vidi na internetu denné mnoZzstvi
reklam, které neni schopen vnimat a nespoji si je s danou znackou nebo produktem. Cim dal
vetsi mnozstvi uzivatelli pouziva nastroje, které maji za cil filtrovat reklamu. Blokatory
reklamy zpusobuji, ze uZivatelé nemohou na reklamu zareagovat, protoze ji ani nevidi

a brani tak pred zaplavou reklam.
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3 SOCIALNI MEDIA

Pouzivani pojmu médium je rtiznorodé a vyuziva se v kazdodennim zivoté. Nejcastéji se
tento termin pouziva v oboru zurnalistiky a politiky, kdy ptedstavuje souhrnny nazev
socidlnich systémd a technickych nastroji, jez slouzi k masové komunikaci. Cermak
a kolektiv (2009, s. 428) vysvétluje tento pojem jako ,,zprostiedkujici Cinitel ¢i prostredi,
vSe, co umoziuje komunikaci, vse, co slouzi jako prostfedek k uchovani a prenosu sdéleni
v prostoru a ¢ase“. Mezi média socialni komunikace tadi rozsahlejsi pojeti pismo, iec, ale
1 hudbu, vytvarna dila, tanec, zptisob obleceni, architekturu, zkratka vSechny objekty, které
mohou byt zuzitkovany k reprezentaci vyznamu, i k socialni organizaci této komunikace

(Cermak, 2009, s. 428).

Ve Slovniku medialni komunikace je uvedeno, Ze je médium ,,v medialnich studiich dulezity
¢lanek mezi komunikatorem a adresatem. Jsou to prostiedky masové komunikace, které
prendseji informace v riznych formach a za riznych ucelem. Média maji obvykle podobu
velkych medialnich organizaci, jejich sdéleni jsou vefejné dostupnd, standardizovan,
vyrabénd medialnimi profesiondly a za pomoci technickych aparéti Sifend k velkému,
heterogennimu a disperznimu publiku. Komunikace pomoci média je interpersondlné

nepiima, tzv. parasocialni, a nepietrzit¢ ptisobici. (Reifova, 2004, s. 139).

Jedna z forem socialni komunikace se nazyvd medidlni komunikace a slouzi k §ifeni
a rozmnozovani informaci pomoci médii. Pozdé¢ji se tento pojem zacal nazyvat masova
komunikace (Sochorova, 2016).

3.1 Socialni média a socialni sité

Socialni média jsou souhrn technologii, které¢ zachycuji sdéleni a obsah mezi uzivateli,
jejich prateli a jejich virtualnimi vztahy. UzZivatelé internetu mohou jednoduse produkovat
obsah a sdilet ho s dal§Simi uzivateli praveé diky témto technologiim. Mezi socidlni média

spadaji:
e osobni socialni sit¢ (Facebook nebo Twitter),
e systémy pro publikaci digitadlniho obsahu (WordPress),
e platformy, které umoziluji spolupraci mezi vice uzivateli (Wikipedia),
e stranky pro sdileni multimedialnich formatt (Youtube, Instagram)

(Treadaway a Smith, 2011)
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Vytvareji tak komunitu se specifickym zajmem, ke které se ptipojuji dalsi a dalsi uzivatelé.
Socialni sité se téz oznacuji jako spoleCenské sité a rozd€luji se na rizné typy. Nejcasteji
pouzivanym typem socialnich siti jsou sit¢ osobni. Mezi osobni socialni sit¢ se fadi
napiiklad Facebook nebo Instagram. Charakterizuji se tim, Ze jejich obsah neni
konkretizovany, ale je tvofeny uzivateli. Ti sdili své fotky a zazitky s dal§imi ptateli a uzivateli
komunity. Naproti tomu stoji socialni sit¢ profesni, které zastupuje LinkedIn. Profesni socialni
sité poskytuji moznosti pro kariérni rozvoj. Setkavaji se zde profesiondlové ve svém oboru

a probiraji své pracovni zajmy a prilezitosti (Janouch, 2014, s. 302).

3.2 Historie socialnich médii

Socialni média se mohou jevit jako relativné novy trend, jejich historie vSak sahd az do
80. a 90. let, kdy probihaly pokusy o propojeni lidskych komunit. Pokusy probihaly ve formé
Bulletin Board Systémt, CompuServe a Gopheru a Telnetu. Tento systém zajistoval hlavné
modemovy pfistup k centrdlnimu systému, ktery z n¢j stahoval programy a hry, a zajiStoval
také funkci odesilani zprav dalSim uZzivatelim. Prikopnikem socidlnich siti na internetu je
sit’ s nazvem Classmates.com, ktera byla vytvofena v roce 1995. Letecky inzenyr Randy
Conrad chtél ztstat v kontaktu se svymi spoluzéky, a protoze se mu to tradicnim zptsobem
pfili§ nedafilo, zkusil pouzit pocitatovou sit. V Ceské republice do roku 2018 existovala

podobna sit’, kterd nesla ndzev Spoluzaci.cz (Pavlicek, 2010, s. 131-132).

Prvni stranka s charakterem socialni sit¢ vznikla v roce 1997 pod nazvem SixDegrees.com,
jez se dala pouzivat k vytvoteni osobniho profilu a vytvoreni seznamu ptatel. Uzivatelé tuto
socialni sit’ mohli pouZivat pouze Ctyfi roky, nebot’ v roce 2001 zkrachovala, kdyZz dosahla
hranici milionu uzivatell. Internet v té dob¢ totiz jesté nebyl tak rozsifeny a pro lidi bylo

slozité narazit na ty, které znali, a se kterymi by si mohli povidat (Chapman, 2009).

Na ptelomu stoleti doslo k vétSimu rozvoji modernich socidlnich siti. V roce 2001 vznikla
podnikova socidlni sit’ Ryze.com, ktera izce souvisi s dal§imi socidlnimi sitémi jako je
Tribet.net, LinkedIn nebo Friendster. Z této Ctvetice profesnich socidlnich sitich se stala

popularni jen jedna, a to LinkedlIn, ktera je vyuzivana dodnes (Pavlicek, 2010, s. 133).

V té dob& velmi pouzivanou socidlni siti byl jiz zminény Friendster, zalozeny v roce 2002.
Friendster byl zaloZen jako chranéné misto, kde se mohou potkavat jiz znami pratelé, anebo

seznamka, pro spojeni se s cizimi lidmi. Ukazalo se, ze seznamovani prave s cizimi lidmi
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neni vibec tézké a zastraSujici, pravé naopak se stalo velmi navykové. To zpiisobilo velky

napor a Friendster ¢elil mnoha technickym nedokonalostem (Ngak, 2011).

V roce 2003 vznikly dodnes popularni socidlni sité, jako je napiiklad LinkedIn nebo
MySpace. Diky upadajicimu zajmu uzivatelii o sit’ Friendster se tyto dv¢ sité dockaly
obrovského pozornosti publika. Postupné se na MySpace ptidavali znamé osobnosti, kapely
a celebrity, které si personalizovali své Ucty a tato sit’ si ziskala mezi uzivateli svou oblibu.
Ve stejném ¢ase vznikaly v Ceské republice seznamovaci socidlni sité Libimseti.cz nebo

Lidé.cz (Pavlicek, 2010, s. 134).

3.3 Dostupné socialni sité v Ceské republice

Socidlni sité v Ceské republice jsou &im dal vice pouzivané, potvrzuje to vyzkum Ceského
statistick¢ého ufadu. V roce 2020 bylo ceskymi uZivateli socidlnich sitich témér 54 %
populace (vék 16+). Jak velky nartst socialni sité v Cesku zazily, je ziejmé v porovnani
s rokem 2010, kdy o 10 let diive pouzivalo socidlni sité¢ pouze 9,4 % Ceské populace starsi
Sestnacti let (VyuZivani informac¢nich a komunikac¢nich technologii, 2020). V nasledujicich

podkapitolach bude bliZe pfiblizeno 5 v Cesku oblibenych socialnich siti.

3.3.1 Facebook

Facebook je nejpouzivangjsi socialni sit’ nejen v Ceské republice, ale i po celém svéts. Byla
zalozena v roce 2004 Harvardskym studentem Markem Zuckerbergem. Pomaha uZivatelim
spojit se sjejich prateli, rodinou a komunitami lidi, kteti sdileji své zdjmy
(Facebook, © 2021). Facebook je multimedialni socialni sit’, jejiz zdkladni funkeci je sdileni
textovych zprav, kterym se jinak fika statusy nebo stavy. Taktéz dilezitou funkci je posilani
soukromych zprav (Bednat, 2011, s. 11). V roce 2011 vyvojafi Facebooku naprogramovali
pro tuto funkci odloucenou aplikaci Facebook Messenger (Messenger, © 2021). Uzivatelé,

ktefi spolu chtéji komunikovat a sdilet mezi sebou své informace, se nazyvaji ,,pratelé*.

Prezentovat se jako firma na Facebooku Ize né¢kolika zplisoby. Kombinaci téchto zpiisobt
lze spravné zasahnout cilovou skupinu. PouZiti pouze jedné moZnost je v praxi nemozné.

Bednar (2011, s. 34) uvadi 3 zakladni komunikac¢ni prostiedky na Facebooku:

e Profily — zdkladni objekt pfitomnosti na Facebooku, bez profilu nejde vytvorit
stranku ani se pfidat do skupiny. Uzivatelské profily predstavuji skute¢nou identitu

svych vlastnikt.
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e Skupiny — diky skupindm lze na Facebooku vytvaret komunity lidi se stejnym nebo
podobnym zajmem. Jsou urcené k diskuzi uzivatelii na spolecné téma ¢i problém.
V ramci komunity ve skupinach lze ziskat nové fanousky pro firemni strdnku nebo
ziskat zajimavé pracovni ¢i osobni vztahy. Skupinu muze ftidit spravce nebo

moderator.

e Stranky — jsou urc¢ené k prezentovani firem a organizaci, ke sd¢lovani informaci
nebo nabizeni sluzeb ¢i produkti. Maji mnoho spolecnych vlastnosti jako skupiny,

avsak stranky maji provozovatele a ostatni uzivatelé jsou k nému podtizeni.

3.3.2 Instagram
Viz kapitola 4.

3.3.3 YouTube

YouTube je jednou znejvice efektivnich platforem, na které mize uzivatel vybudovat
velkou zakladnu odbératelti. Na rozdil od jinych socidlnich sitich, jako je tieba Instagram
nebo Facebook, Ize na YouTube nahravat pouze obsah ve formatu videa, coz ho d¢la

jedineénym. Existuji 3 pilife, které jsou pfi tvorbé na Youtube velmi dilezité:

1. Ptilakejte na va$ kanal publikum videi, které publikujete. Cim lepsi videa, tim vic

ziskate odbératelt.
2. Zapojte emocialné nebo jinym zpisobem publikum do vaSeho kontentu.
3. Prodejte se svému publiku.
(Smith, 2017, s. 81-82)

Sociélni sit’ YouTube byla zaloZena tfemi podnikateli (Steve Chen, Chad Hurley a Jawed
Karim) v roce 2005 jako prvni platforma, ktera slouzi k nahravani a prohlizeni videi. V roce
2006 ji koupila spole¢nost Google, coZz umoznilo sjednoceni piihlaSovacich wcth
(Oliver, 2008). Na YouTube je nahrano kaZdou minutu vice nez 500 hodin obsahu. YouTube
na svych webovych strankéch popisuje ¢tyii zékladni svobody, které urcuji, kym jsou:
Svoboda projevu, Svoboda informaci, Svoboda pftilezitosti, Svoboda byt soucasti komunity
(Youtube, © 2021). Tvirci, kteti maji vice nez 10 tisic odbératelii, mohou na svijj kanal piidavat
stejné jako na Facebooku nebo Instagramu také Piibehy (viz kapitola 4.2.2). P¥ibéhy na Youtube
jsou pro sledovatele dostupné v délce 7 dnit (Ptibéhy YouTube pro autory, © 2021).
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3.3.4 Twitter

Socialni sit’ Twitter byla zalozena roku 2006. Funguje jako mikroblog a mobilni socialni sit’.
Uzivatel¢ Twitteru mohou mezi sebou po cely den komunikovat diky kratkym zpravam,
kterym se fika tzv. tweety (Pavlicek 2010, s. 145). Pavodni délka téchto zprav byla 140
znaktl, Twitter se vSak v roce 2017 rozhodl tento limit zvysSit a momentalné tak mizou

uzivatelé psat az 280 znakl dlouhé tweety (Twitter rozsifuje délku tweetu, 2017).

Tweety se daji posilat riznymi zptsoby. Nejcastéji je uzivatelé posilaji pres webové
prohlizeCe nebo externi aplikace na mobilnich telefonech. Kratké vzkazy se potom zobrazuji

na autorove strance a taky na strankéch jeho followers (Pavlicek 2010, s. 145).

Twitter na své webové strance uvadi motto ,, Twitter is what‘s happening and what people
are talking about right now.“ (Twitter je to, co se pravé déje a o ¢em lidé pravé mluvi)

(Twitter, © 2021).

3.3.5 TikTok

Posledni a zaroven nejmladsi z ptedstavenych socialnich siti, ke které se mohou obyvatelé
Ceské republiky pfipojit, je platforma TikTok. Ke konci roku 2020 pouzivalo tuto socialni
sit’ 1,1 milionu ¢eskych uzivatelli mési¢né. TikTok vyvinula ¢inska spolecnost ByteDance,
kdyz vroce 2017 koupila podobnou aplikaci s ndzvem Musical.ly. Mobilni platforma
umoziiuje uzivatelim vytvaret, upravovat a sdilet kratké videoklipy, pfidavat filtry
a doprovézet je nejnovéjsimi hudebnimi trendy nebo svymi nahravkami (TikTok ma v Cesku

1,1 milionu uzivatel mésicné, 2020).
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4 INSTAGRAM

V nasledujici kapitole bude ptiblizena socialni sit’ Instagram, nebot’ je vyzkum praktické
¢asti zaméten prave na ni.

Uzivatelé internetu po celém svété travi na socidlnich sitich primérné 145 minut denné.
Velkou ¢ast jejich vyuzivani pohlti pravé Instagram. Momentaln¢€ je patou nejpopularnéjsi
socialni siti na svété a ma pies 1,2 miliardy aktivnich uzivateli (Daily time spent on social
networking, 2021). Tyto technologie méni jejich zivotni styl kazdym dnem. Pomoci emoji
komunikuji a vyjadiuji své pocity, jidlo si objednadvaji ptes mobilni telefon, aby nemuseli
stat v fad¢ a nejnovéjsi sezonni trendy kupuji online. Na Instagramu scrolluji fotky svych
ptatel ze zakladni Skoly, lajkuji fotky ndhodnym uZzivateliim a sdili obrazky, které se staly

viralnimi. A vétSina uzivateld si uz nedokaze predstavit sviij den bez téchto aktivit.

Chytré telefony pohéanéli trend socidlnich sitich a lidé, ktefi byli na druhém konci svéta nez
jejich pratelé a rodina, s nimi byli najednou spojeni pouhym kliknutim. Pfestoze socidlni
sité, které predchézely Instagramu, mély velky uspéch, zadnd nebyla zaméfena pouze na
fotografie nebo videa. Dva piatelé Mike Krieger a Kevin Systrom zménili uz navzdy pohled
na socialni sité, kdyz 6. fijna roku 2010 spustili jejich novou aplikaci Instagram. Tato
aplikace, jejiz nazev je tvofen ze slov ,,instant camera® a ,,telegram*, umoznovala uzivatelim
pouzivat 2 miliony uzivatelll po celém svété. O rok a ptil pozdéji Mike a Kevin uzavieli
dohodu se zakladatelem Facebooku Markem Zuckerbergem a svoji aplikaci prodali za

1 miliardu americkych dolari (Smith, 2017, s. 144).

Plvodné byl systém ur¢en pouze pro mobilni telefony iPhone, v dob& prodeje aplikace ji
zacali vyuZivat 1 uZivatelé opera¢niho systému Android. V listopadu stejného roku byl
Instagram zpfistupnén pro webové rozhrani s omezenymi funkcemi. Prvotni mysSlenka
zakladatelli Instagramu byla udélat minimalistickou aplikaci, kterd bude od uzivatele
vyzadovat co nejméné akci. Uzivatelé mohli své plivodni fotografie upravovat a editovat
pomoci filtr. Postupné byla umoznéna tfada dalSich funkci, které budou pfibliZzeny
v nasledujicich podkapitolach — kromé fotografii §lo sdilet a editovat videa, ucty se rozdélili

na soukromé a firemni, pfibyla moznost zasilani zprav nebo zivé vysilani (Blystone, 2020).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

4.1 Instagram jako nastroj marketingové komunikace

Instagram na svém webu v souvislosti se zalozenim firemniho profilu zminuje ,,Lidé na
Instagram chodi proto, aby nacerpali inspiraci a objevovali to, co je zajima — a tim je 1 obsah
zvefejiiovany znackami a firmami, jako je ta vaSe.“. S nartistajicim zajmem o zapojeni
znaek a firem na Instagramu, ktefi uzivatelé projevovali, vznikl skv€ly ndstroj pro
marketingovou komunikaci na socidlnich sitich (Vystupte s Instagramem z fady, 2021).
Uzivatelé na socidlnich sitich travi sviij volny Cas a chtéji se pobavit. Tomu by méla byt
ptizptisobena i komunikace s nimi. Méla by byt kratka, ale vystizna, aktudlni, zdbavna

a zaroven emotivni (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

4.1.1 Firemni profil

Zakladnim bodem pro komunikaci firmy ¢i znacky na Instagramu je zaloZeni firemniho profilu.
Tuto funkci zpfistupnil Instagram v roce 2016. Pro vytvofeni firemniho uctu je nutné propojeni
s facebookovou strankou. Pomoci firemniho profilu si 1ze vybudovat publikum a udrzovat kontakt
se svymi potenciondlnimi i stdlymi zakazniky (4 Benefits of an Instagram Business profile, 2018).

Od osobniho profilu ma tento profil mnoho vyhod, zde jsou uvedeny nékteré z nich:
Pristup k prehlediim (Instagram Insights)

V ptipadég, Ze uzivatel pouziva osobni profil, nema k dispozici dostatek statistik a analyz.
Instagram proto vytvofil prehled statistik, které podniky a znacky potiebuji védét o svém
uctu a efektivité jejich prispévki. Tyto statistiky poskytnou informace o oslovenych uctech.
Ukéazou statistiky za poslednich 7 nebo 30 dni — pokles/nariist sledujicich, pocet zobrazeni
profilu, kliknuti na web nebo email, impresi. Napovi, jaka je cilova skupina — pohlavi, vék,
lokalita podle mést nebo zemi. Lze zobrazit 1 pfispévky, které byly v minulosti zvetfejnény,

sefazené podle dosahu a interakci (4 Benefits of an Instagram Business profile, 2018).
Kontaktni udaje

Uzite€nym doplitkkem firemniho kontaktu je pfidani tlacitka Kontakt na profil. Pokud ma
nékdo o sluzby podniku zdjem, timto tlacitkem automaticky vytoc¢i telefonni ¢islo, vyhleda

adresu nebo napise e-mail. USetii mu to Cas pii jejich vyhledavani (Kruse, 2019).
Akce

Podobné¢ jako tlacitko pro kontakt obsahuje firemni profil i tlacitko akce. Timto tlacitkem
1ze jednoduSe objednat jidlo nebo rezervovat naptiklad stil v restauraci pomoci partnert

tretich stran a uzivatel tak nemusi opustit aplikaci (Kruse, 2019).
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Kategorie profilu

Tviirce profilu si miize vybrat ze stovek kategorii (osobni blog, autor, umélec, ...), ktera
nejlip vystihuje to, co déla. Kategorizace poméha sledujicim pochopit, ¢im se ucet zabyva.

Zobrazuje se piimo pod jeho nazvem a v nastaveni Ize kategorii skryt (Nicole, 2020).
Odkazy ve Stories

Na Instagramu nelze pouzivat odkazy, které pijdou prokliknout. Velkou vyhodou pro
tvlrce, ktefi maji vice nez 10 tisic sledujicich, je moznost ptidani odkazu do Stories. Tato
funkce umozni sledujicim se prokliknout na libovolnou webovou stranku piimo v prohlizeci

Instagramu (4 Benefits of an Instagram Business profile, 2018).

4.1.2 Meéfeni GspéSnosti komunikace

Vytvofit spravnou marketingovou komunikaci na Instagramu je jeden krok. Dtlezitou soucasti
tohoto procesu je i umét spravné vyhodnotit data. Bez spravného vyhodnoceni dat nelze védeét,
do jaké casti reklamy se vyplati investovat, aby byla co nejvice efektivni. S ¢isly je tedy dobré
si pohrat, pomtizou k dosazeni stanoveného cile a pochopeni potieb cilovych skupin. I kdyz je
to mozna prekvapujici, pocet odbératell a sledujicich netekne, zda je profil efektivni, ¢i nikoli.
Pocet fanouski se da v dnesni dobé jednoduse koupit, ale takovi sledujici navysi pouze ¢islo
,followers®, neziskaji se mezi nimi zdkaznici, u kterych se da budovat vztah ke znacce.
Dilezité je ziskat opravdové fanousky, kteti sami od sebe radi podporuji a sleduji vybranou
znacku/podnik. Takovi fanouSci pomizou algoritmu povazovat obsah za kvalitni a ten pak

bude Sifen mezi vétsi okruh uzivateld (Losekoot a Vyhnankové, 2019, s. 249-252).

ME¢fit, jak moc je kampan na Instagramu efektivni, 1ze mnoha zptlisoby. Jak uZ bylo zminéno,
firemni profil nabizi zobrazeni statistik, které ve vyhodnocovani kampané velmi pomahaji.
Meérit 1ze zvlast engagement ve Stories, ptispévcich i v PPC kampanich. Vyhodnoceno mize
byt kolikrat byl pfispévek uloZen, zobrazen, kolik na n& odpovédélo sledujicich nebo
kolikrat uzivatelé ptispévek preskocili ¢i rovnou zavieli. VSechny tyto analyzy se nachazeji
v karté Instagram Insights a mimo obecné piehledy poskytuji i demografické udaje. PocCet
followers je vhodné monitorovat dlouhodob€, pokud v nich bude vétsi vykyv, je to
pravdépodobné zménou hashtagli, jinym casovanim piispévkll nebo se obsah lisil od
obvyklého. Cennéj$i nez pouhé zobrazeni, je pfimé zapojeni fanouSka. Mlze se jednat
o komentat, sdileni nebo srdicko. V piipadé, Ze je interakce fanouski nizka, je dobré trochu
pozmenit obsah tvorby. Na métenych metrikéach 1ze po Case zjistit, zda divodem neni prave

kvalita obsahu komunikace (Malik, 2018).
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4.2 Funkce Instagramu

Od roku 2010, kdy byla aplikace Instagram zaloZena, prosla mnoho zménami, jeji funkce se

postupné vyvijely a pfibyvaly. V nasledujicich podkapitolach jich bude pét ptiblizeno.

4.2.1 Hashtags

Hashtagy jsou ¢im dal vice na Instagramu popularni. Diky nim pfispévek vzbudi zdjem
0 12,6 %. Od vzniku aplikace prob&hlo uz mnoho zmén, jedno ale ziistalo stejné — hashtagy.
Jsou to slova nebo fraze, kterymi se jednoduse kategorizuje obsah na Instagramu.
K ptispévkim se tak dostane cilové publikum, které by jinak na obsah profilu nenarazilo.
Dulezité¢ je vybirat spravné hashtagy. Existuji hashtagy, které se pouzivaji celosvétove
a prispevek se ztrati mezi miliony dalSimi. Proto je lepsi vybirat i takové, které konkrétnéji
ptispévek popiSou a ziskd tak del§i zivotnost — bude snadnéji a rychleji dohledatelny.
Hashtag si lze vymyslet vlastni — vSechny pfispévky, tykajici se konkrétniho
projektu/organizace budou na jednom misté a diky nému muze byt jest¢ vice spojena

komunita sledujicich (Ctéte, pokud chcete dobyt Instagram, 2017, s. 60—61).

4.2.2 Stories

Ted’ uz neodmyslitelnou soucasti aplikace Instagram jsou Instagram Stories. Tento napad si
tvirci Instagramu pievzali od jiné aplikace Snapchat. Ptib¢hy, jak jim vétSina ceskych
uzivatelll fika, jsou dostupné na profilu uzivatele pouze 24 hodin. Tvilrce si je muze
archivovat, aby se k nim mohl pozd¢ji vratit, anebo z nich vytvoftit Highlights (Pfib¢hy), které
se pak stanou nedilnou soucasti profilu. Ptfibchy, a z nich vytvotené vybéry, se daji skvéle
vyuzit 1 v marketingové oblasti. Pomoci pfibéhi 1ze odhalit zékazniktim zékulisi firmy nebo
momenty z béZného dne provozu. TaktéZ je mozné diky piibeéhlim snadno interagovat se
zakazniky a sledujicimi profilu, jelikoZ je ve Stories dostupna funkce oznacovani. Pokud bude
oznacen cizi profil ve vlastnim pfib&hu, mize byt piibéh piesdilen a dostane se do povédomi
jinému okruhu uzivatell, ktery by mozna ani nebyl zasahnut. Funkce je prospésna i naopak,
zakaznici radi sdili se svymi piateli a sledujicimi své zazitky a recenze produktt ¢i sluzeb
znacek, které kdyZ budou piesdileny na firemnim profilu, mohou slouzit jako skvély
marketingovy ndstroj (Maleckova, 2020). Zakazniky lze zapojit i prostorem pro otdzky,

vytvofenim kvizu nebo usporaddnim anket (Podrobny pravodce, 2019).

Ptibéh je velmi kreativni funkce. Jeho tvofeni miiZze zabrat i nékolik desitek minut. D4 se

vytvofit pfimo v aplikaci Instagramu, ktery nabizi mnoho moZnosti, aby piibc¢h dokazal
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zaujmout. Fotku ¢i video Ize nahravat z galerie anebo vyfotit ptes interni fotoaparat, v tomto
pfipad¢ je nabizeno opravdu velké mnozstvi filtr a efektd, od téch vtipnych az po ty, které
méné ¢i vice upravi barevnost. Dal§i moznosti je vytvofeni piibé¢hu v néjaké z externich
aplikaci, jez nabizeji nepfeberny pocet Sablon, do kterych sta¢i nahrat vybranou fotku
a pridat text. Pokud tedy n€kdo nema pfili$ kreativni nadani a cit pro upravu, je tohle idealni

moznost a editaci Stories tak zvladne opravdu kazdy (Langerova, 2018).

Editace ptibéhu mize byt dotvofena piimo v aplikaci pomoci samolepek. Diky nim autor
skvéle vyjadii své pocity, ukaze lokaci, kde se zrovna nachazi nebo jaka pisnicka mu zrovna
utkvéla v hlaveé. Pokud ptida néktery z gifi, kterych je v knihovné spousta, udéla piibé¢h jeste
zajimav¢jsi a originalni. Poutavy ptib&h Ize vytvorit jednoduse, na vybér je opravdu z mnoha

moznosti a pokazdé je mozné udélat uplné jiny (Podrobny pravodce, 2019).

423 IGTV

Jak uz nazev IGTV napovida, jedna se o instagramovou alternativu ,.televize®. Tato funkce
slouzi k nahravani delSich videich (az 60 minut dlouhé) a je skvélou prilezitosti pro tvirce,
kterym se jejich pocity a mySlenky nevméstnaji do 1 minuty (maximalni délka videa
v piispévku). Videa v IGTV lIze snadno sdilet jak ve Stories, tak ve feedu (kandle), kde
zUstanou uz trvale a nezmizi po 24 hodinach. Ke tvofeni neni potieba nic jiného nez mobilni
telefon. IGTV totiZ podporuje format na vysku, ktery je primarni pro mobilni zatizeni
(Ptedstavujeme IGTV, © 2021). Funkce IGTV je idealni pro tvirce, ktefi tvoii ndvody nebo
tutorialy, odborné rozhovory, Q&A nebo pro prezentaci a ukazku svych vyrobki/sluzeb.
Dulezité je divaka zaujmout, aby udrZzel pozornost u celého videa. Proto je dilezité dat si
zalezet hlavné na prvnich 15 sekundach, které jsou pro jeho pokracovani ve sledovani

rozhodujici (Sochtirkova, 2020).

4.2.4 Reels

Instagram objevuje a pro uZivatele zpfistupiiuje stile nové funkce. Jednou z poslednich,
ktera do aplikace piibyla jsou Reels. Reels jsou kratka (15 nebo 30 sekund), zdbavna videa,
kterd umoziuji tvlircim prostiihy, ptidani hudby a dalSich specidlnich efektl. Nasledné& jsou
ukladana na profil a jsou sdilena na specialni karté¢ hlavni obrazovky, diky které je mutize

kdokoli snadno objevit (Instagram reels, © 2021).
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METODIKA PRACE

4.3 Cil a ucel prace

Cilem préce je pomoci kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu zjistit, zda je
instagramovy profil restaurace Route 66 z pohledu zakaznika dostacujici pro ziskéani
informaci k navstiveni restaurace. Vystupem bude doporuceni pro komunikacni strategii.
UCelem prace je tento profil zefektivnit a dostat ho do povédomi stavajicich
i potenciondlnich zikaznikd. Restaurace vyuzivd ke komunikaci pfedevsim stranku na

Facebooku, kde je vy$si mira sledovanosti a konverze.

4.4 Forma vyzkumu

Pro zisk potfebnych informaci byla zvolena kvantitativni i kvalitativni metoda sbéru dat.
Kvalitativni forma vyzkumu se zabyva jemnymi a podrobnymi detaily, které unikly
kvantitativnimu vyzkumu (Mozga a Vitek, 2001). V této praci je kvalitativni vyzkum pouzit
zejména proto, aby byl ziskan hlubsi pohled na zkoumanou problematiku, z které¢ bude
vychazeno pro dal$i doporuc¢eni komunikace restaurace. Celé znéni dotazniku je dostupné

v ptiloze P V, scénar k rozhovorim v ptiloze P VIII.

4.5 Vyzkumné otazky
Tato prace zahrnuje dvé vyzkumné otazky:
VO1: Hledaji uZivatelé Instagramu informace o Vikendové akci i z jinych médii?

VO2: Je soufasna komunikacni strategie na Instagramu restaurace rozhodujicim

(motivujicim) faktorem k navstiveni restaurace?

Tyto vyzkumné otazky budou zodpovézeny formou vyzkumu. Nejprve bude provedeno
dotaznikové Setfeni, nasledné jej doplni 5 polostrukturovanych rozhovort z fad navstévnika

restaurace.

4.6 Timing

Vyzva k vyplnéni dotazniku bude na Instagramu a Facebooku restaurace zvefejnéna
14. bfezna 2021 a bude k dispozici 14 kalendarnich dni. Rozhovory s respondenty probéhnou
v tydnu od 6. do 11. dubna 2021.
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4.7 Utastnici vyzkumu

Cilovou skupinou kvantitativniho vyzkumu jsou fanousci stranky restaurace Route 66 na
Facebooku a Instagramu. Predpoklada se, ze jsou (potenciondlnimi) zakazniky restaurace
a obsah jejiho profilu pravideln¢ konzumuji. Optimalni pocet vyplnénych dotaznik je 100.
Na facebookové strance se nachazi ptiblizné 2 500 fanouskd, profil na Instagramu sleduje
250 sledujicich (duben 2021). Dotaznikové Setfeni bude doplnéno o 5 polostrukturovanych
rozhovort, které budou provedeny se zdkazniky restaurace. Osloveny budou na zaklad¢
ptispévku na Facebooku, poté bude ovéteno, ze jsou aktivnimi uzivateli socidlni sité

Instagram. Vybrani budou 3 Zeny a 2 muzi, v€k neni limitovany.

Aktuélni informace o restauraci, které se objevuji v praktické ¢asti, poskytla v rozhovoru

pfimo majitelka restaurace. Scénaf k rozhovoru je dostupny v ptiloze P VI.

4.8 Limity a omezeni vyzkumu

Vyzkum této prace omezuji disledky soucasného onemocnéni Covid-19. V ramci
pandemického opatieni byly restaurace v Ceské republice véts§inu minulého roku zavieny
a jejich zavieni aktuadlné nadale trva (k 1. 4. 2021). Zakaznici restaurace maji moznost si vzit
jidlo takeaway nebo vyuZit rozvoz, ktery restaurace nabizi v okoli Pferova. Restaurace
v momentalni situaci nenabizi plnou nabidku vikendovych akci, vyuzivd pouze omezeny
jidelni listek a o vikendu pfidali do své nabidky brunche pro 2-3 osoby. V CR je aktualné
(1. 4. 2021) omezen pohyb osob pouze na uzemi okresu, takze si jidlo z restaurace mohou

objednat/vyzvednout pouze zakaznici z okresu Pterov.

Vyzva k vyplnéni dotaznikového Setfeni bude zvetejnéna na dvou socidlnich sitich —
Facebook a Instagram. PrestoZe je €ast vyzkumu zamétfena pouze na Instagram, profil
(@ro66restaurant nesleduje tolik zdkaznikt, co facebookovou stranku a jejich aktivita je nizka.
Proto dotaznik obsahuje filtratni otdazku, diky které tuto ¢ast vyplni pouze uzivatelé

Instagramu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 RESTAURACE ROUTE 66

Jak uz nazev muaze napovédet, Route 66 je restaurace v americkém stylu. Od roku 2012
mohou tuto tematicky zaméfenou restauraci zdkaznici navstévovat v malé vesnici Cechy,

vzdalené asi 10 kilometru od Pierova.
Zakladni informace:
Adresa: Cechy 47, Domazelice u Pferova

Email: info@r66-restaurace.cz

Telefon: 721 370 486

Majitelka restaurace: Ing. Simona Petrasova

Oteviraci doba: pondé€li-nedéle 10-22 hodin

Obrazek 1 — Logo restaurace (zdroj: www.facebook.com/ROUTEG66restaurace)

Prostory zrekonstruované a vzdy utulné vyzdobené restaurace pojmou az 50 hostli. Na
prostory restaurace pifimo navazuje zahradka, ze které je vyhled na détské hfiste. Zahradku,
kterd ma kapacitu 44 hostl, lze vyuzivat i v zimnim obdobi, jelikoz je celd krytd a jsou

k dispozici terasové ohfivace a deky.

Diky zahradce a détskému hfisti tvofi rodiny s détmi velkou ¢ast cilové skupiny restaurace.
Podle majitelky jsou ale primérni cilovou skupinou mladsi ro¢niky, u kterych jsou ¢im dal
vic oblibené burgery a modernéjsi jidla, jez pravé tato restaurace nabizi. Krom¢ zahradky
a détského hiiste je soucasti restaurace salonek s kapacitou 70 hostl. Nachazi se v odd€lenych
prostorech a je vhodny pro svatby, oslavy nebo meetingy. Zrekonstruovany salonek, a zvIasté
jeho zahradka, je velmi vyhleddvanym mistem pro letni svatby. Kromé& prostorti nabizi
restaurace svatebnim klienttim také full servis v podobé cateringu ¢i rautu, moZznosti vytvoifeni

jidelniho nebo népojového listku na miru. zajisténi vyzdoby, DJ nebo kapely.
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Prestoze se restaurace nenachdzi piimo v Pierové, malokdy se stane, ze by v ni chybéli
zakaznici. Tento koncept restaurace je od dalsich restauraci v okoli jiny, a jak sama majitelka
fika, zadnou konkurenci nevnimaji. Jako velkou vyhodu vnimé potfadani vikendovych akci,
kdy je kazdy vikend v nabidce jiné menu. Zakaznici tak mohou navstivit restauraci podle
svych preferenci a vybrat si zrovna takovy vikend, jaky maji nejradéji. Vybér z nabizenych

akci je velky, zdkaznici mohou vybirat naptiklad z:
e Burgermanie
e Hotdog manie
e Amerika v Cechach
e Svatomartinské hody
e Rizkové hody
o XXL steaky
e Sladky vikend

Pokud by si pteci jenom nékdo nevybral z aktualni vikendové nabidky, mé moznost si vybrat
z jidelniho listku, ktery je k dispozici neustale. Na ném najde to nejlepsi z vikendovych akci

— vybér burgert, steakd, fizk, ale i1 salat a dezertd.

Vedle jidelnich nabidek restaurace nabizi krabi¢ky ke specialnim pftileZitostem — naptiklad
ke Dni matek nebo MDZ. Krabi¢ka obsahuje dezerty, pfani a kyticku. Zakaznici si mohou
krabicku objednat pres Facebook a persondl restaurace ji rozveze v dany den jako

prekvapeni.

5.1 Restaurace v dobé pandemie

V dobé& pandemie a trvani zavieni restauraci (prosinec 2020 az kvéten 2021) jsou vikendové
akce nahrazeny brunchem — nabidka menu pro dvé nebo tfi osoby, véetné dvou druhii
hranolek, omacek, dezertl a ptipitku, kterd Ize objednat v sobotu a v ned¢€li. Stejné jako za
normalni situace je k dispozici stala nabidka, ktera je sice mensi, ale vybrat by si mél kazdy.
Objednavku lze uskutecnit napsanim zpravy na facebookovou stranku restaurace, zavolanim
na mobilni telefon, anebo u vydejového okénka. Restaurace nabizi dvé moznosti, jak lze
objednavku dorucit. Zakaznik si objednavku mize vyzvednout piimo ve vydejnim okénku
v restaurace anebo je nabizen rozvoz az k zakaznikovi domi. Restaurace ma uvedeno, Ze

rozvazi jidlo v okoli Pferova, majitelka vSak uvedla, Ze po domluvé 1ze objednavku rozvést
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1 ve vétsi dojezdové vzdalenosti. V takovém piipadé je objednavka podminéna objednanim

minimalné 4 porci nebo ptiplatkem za dopravu.

5.2 Soucasna komunikace Route 66

O celou marketingovou komunikaci a propagaci se stard majitelka restaurace. Jak sama
uvedla (ptiloha P VII), momentalné nemaji stanoveny zadny konkrétni marketingovy cil.
Pro komunikaci se zdkazniky v soucasné¢ dob¢ restaurace nejvice vyuziva online nastroje
Facebook a Instagram. Facebookova stranka se libi ptfiblizné¢ 2 500 fanousktm, zatimco
profil na Instagramu sleduje desetinasobné¢ méné uzivateli (udaje k 10. 4. 2021), a tak by si
majitelka prala pocet sledujicich jejich Instagramu zvysit. Facebookova stranka slouzi jako
hlavni zdroj informaci pro denni menu a vikendové akce. Potvrzuji to data z vyzkumu, kdy
110 ze 118 respondentli uvedlo, Ze vyuzivd Facebook jako platformu pro vyhledavéani

informaci o vikendovych akcich.

Facebookova stranka a profil na Instagramu maé restaurace sparovany, to znamena, ze
ptispévky, které se objevi na Instagramu, se automaticky pifidaji i na Facebook. Obsah na
obou platforméch je tak velmi podobny. Lisi se jenom jednim faktorem, a to sdilenim
denniho menu a vikendovych akci, které jsou dostupné pouze na Facebooku. Naopak
Instagram, predevSim Instagram Stories, vyuzivd majitelka k ptesdileni piispévkl od
zakazniki, které slouzi zaroven jako recenze a doporuceni. Piispévky na obou platformach

jsou vytvaieny podle situaci a nedrzi se zddného planu.

Na socialnich sitich vyuZivaji jak organicky dosah, tak 1 placenou propagaci. Jejich mésicni
budget na propagaci neni nijak velky, je to vétSinou 300 K¢ mési¢né na piispévky na
Instagramu a Facebooku. Zaméfuji se na placenou propagaci vikendovych akci. Spoléhaji
na to, Ze se obsah rozsifi organicky mezi zakazniky. Ve svém okoli je restaurace zndma
a zakaznici védi, ze kazdy vikend je jina vikendové akce. Zajima je, jaké bude ta nasledujici
a sami dopfedu se ptaji, co restaurace do budoucna planuje. Nejvetsi dosah na profilu maji
ptispévky se soutéZemi a takové piispévky, u kterych majitelka neptedpoklada velky dosah
a zobrazuji tfeba aktualni informace nebo novinky v restauraci. Nejmensi zajem podle poctu

lajkt vyvolavaji ptispévky obsahujici denni menu nebo menu z vikendové nabidky.

Kromé online néstrojli pfed pandemii vyuzivala restaurace ke komunikaci 1 billboard na ulici
Tt. 17. listopadu v Pierové, kde informovali o nésledujicich vikendovych akcich. Vzhledem
k tomu, Ze je ted’ restaurace zaviena a vikendové akce nepotadaji, billboard momentéalné

nevyuzivaji. Pfi otevieni sluzeb a restauraci chtéji v této komunikaci pokraovat a pldnované
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akce pomoci billboardu smérem k zdkaznikim znovu komunikovat. Taktéz pied obdobim

koronaviru nechali po okolnich vesnicich zasilat letdky s vikendovymi akcemi.

Majitelka povazuje za dilezitou slozku komunikace osobni prodej. VEtSina hostt je stalych a
restauraci navstévuji pravidelné. Tito hosté jsou pro chod restaurace velmi dileziti. Vi, ze kdyz
byla restaurace oteviena, ¢asto ji navstévovali a momentalné si objednavaji hodné i jidla domu.

Proto jako pod€kovani za piizen témto zakazniktim pfidavaji do krabi¢ky néco na vic.
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6 VYZKUMNE SETRENI

V nasledujici kapitole bude vyhodnoceno vyzkumné Setieni, které bylo provedeno
kvantitativni a kvalitativni metodou. Nejdiive bude pfedstavena charakteristika obou

vyzkumt a nasledné zndzornény vysledky vyzkumu rozdélené do ctyt kapitol.

6.1 Kvantitativni Setreni

Kvantitativni Setfeni formou dotazniku bylo realizovano pomoci Google Forms a zvetejnéno
bylo 14. bfezna 2021. Dotaznik byl urcen pro zdkazniky restaurace Route 66, proto primarni
umisténi pro ziskéni relevantnich respondentii bylo na facebookové strdnce restaurace
a Instagramu @r66restaurant. Po tydnu zvetejnéni byl ptispévek sdilen i ve facebookovych
skupinach ,,Pferovaci a ,,Pferovska drbna®. Posledni respondent odpovédél 4. dubna 2021
a poté bylo Setfeni zpracovano. Zucastnilo se ho celkem 121 respondenti. Dvé odpovédi
byly duplicitni a 3 respondenti odpovedéli, Ze restauraci nenavstivili a ani to nemaji v planu.
Tito UcCastnici dotaznikového Setfeni proto byli vyfazeni a celkem se ho zlcastnilo
117 relevantnich respondenttl, z toho 93 Zen a 24 muzi. SloZeni respondentii je bohuzel
nevyvazené jak z pohledu pohlavi, tak i z pohledu véku. Vékove byly zastoupeny kategorie
18-25 let (16 respondentti), 26-35 let (57 respondentt), 36—45 let (26 respondentlt),
4660 let (16 respondentl) a vice nez 60 let (2 respondenti). Poslednim demografickym
ukazovatelem bylo bydlisté respondenta, presnéji vzdalenost bydlist€ od Prerova. Témér
polovina dotazovanych bydli v Pierové (47 %), ¢tvrtina 10 kilometrii od Pierova (27 %),
15 % bydli az 20 kilometri od Pferova, 6 % do 50 kilometrii od Pferova a nejmensi

zastoupena skupina bydli vice nez 50 kilometrti od Pterova (5 %).

Dotaznik obsahoval celkem 19 otazek, ztoho 3 byly demografické, 4 oteviené
a 12 uzavienych. Byly pouzity dvé filtrani otazky. Druhd ¢ast dotazniku byla zamétena na
komunikaci restaurace Route 66 na Instagramu a odkaz na dotaznik byl sdilen jak na profilu
na Instagramu, tak i na facebookové strance. Proto se stalo, Ze ne vSichni respondenti byli
uzivateli Instagramu. Po vyfiltrovani se v této ¢asti pracovalo se 78 odpovéd’'mi ucastnikil
Setfeni. Maximalni pocet otazek byl vyplnén celkem 32 respondenty, dv€ otazky byly uréeny
pouze pro ty dotazované, ktefi na Instagramu sleduji profil @r66restaurant. Zadna otazka
neméla limitovany pocet odpovedi. VSechny otdzky byly povinné, kromé otevienych otazek.
Pokud by byly povinné i ty, mohlo by se stat, ze respondenta tyto otazky odradi a ve
vypliiovani svych odpoveédi pokracovat nebude. Oteviené otazky byly zkategorizovany pro

snadné&jsi proces vyhodnocovani Setieni. Dotaznik obsahoval i dvé oteviené otdzky, kde
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mohli dotazovani napsat své nazory, vzkazy, ptipominky urcené piimo vedeni restaurace.

Celé znéni dotazniku 1ze shlédnout v piiloze P V.

6.2 Kvalitativni Setreni

Na Instagramu restaurace je mnohonasobn¢ mensi pocet sledujicich nez na facebookové
strance restaurace a bylo by bylo obtizné ziskat reprezentativni vzorek dotaznikového Setieni
pouze odtud. Proto bylo dotaznikové Setieni rozdéleno na dvé ¢asti. Druha ¢ast, tykajici se
Instagramu, byla podpoiena 5 polostrukturovanymi rozhovory. V nich participanti
odpovidali na téma Instagram & restaurace a informace, které byly z rozhovori zjisténé,
podpoii predevsim kapitolu 7 (Doporuceni a navrhy). VSech 5 rozhovora bylo uskute¢néno
ptes socialni sit’ Facebook Messenger. Tato platforma byla zvolena pfedevsim z divodu
zakazu setkévani lidi v ramci koronavirového opatienti, jelikoz rozhovory probihaly v tydnu
od 6. do 11. dubna 2021. Participantim bylo nabidnuto uskutecnit rozhovor ptes platformu
Google Meets, avSak ani jeden tuhle moznost nezvolil. Participantim bylo polozZeno
10 otazek a k tomu méli za kol popsat 4 obsahové a vizualné rozdilné profily restauraci.
U tohoto tkolu byli participanti vyzvani k otevieni aplikace Instagram a vyhledani doty¢né
restaurace. Otazky byly pokladany jednotlivé a pokud to situace nabizela, byly polozeny
dopliujici otazky. Participanti odpovidali rychle, nebyla zadna Casova prodleva a kazdy

rozhovor trval pfiblizné¢ 15 minut. Strukturu rozhovoru 1ze shlédnout v ptiloze P VIIIL

Pro realizaci vyzkumu byli pomoci Facebook Messengeru osloveni ¢tyfi participanti. Jedna
participantka se piihlasila sama, reagovala na vyzvu umisténou ve skupiné ,,Pferovska
drbna®. VSichni participanti kvalitativniho Setfeni jsou aktivnimi uZivateli socidlni sité
Instagram a navstévnici restaurace Route 66. Jedna participantka je studentka, jedna na

matefské dovolené a tfi pracujici. Zastupuji vékové kategorie 22 az 32 let.
Charakteristika participanti

Participant 1- Zena, 26 let, na matei'ské dovolené (dale jen P1)
Participant 2 — Zena, 22 let, studentka (déle jen P2)

Participant 3 — Zena, 28 let, pracujici (dale jen P3)

Participant 4 — muz, 32 let, pracujici (dale jen P4)

Participant 5 — muz, 28 let, pracujici (dale jen P5)
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6.3 Zakaznici restaurace

Prvni ¢ast vyhodnoceni se bude tykat chovani zakaznikl restaurace Route 66. Ze vSech
117 respondentii restauraci pravidelné navstévuje 64 zen a 17 muzi. Z nichZz nejvice
zastoupenou vékovou kategorii tvoii dotazovani ve véku 26-35 let — 33 % zen a 7 % muzu.
Tti dotazovani restauraci sice nenavstivili, ale maji to v planu. Jeden respondent taktéz

restauraci nenavstivil, ale v dobé pandemie si jidlo objednal domai.

Tii z péti participantl rozhovort v dob¢ pandemie neobjednavaji jidlo tak ¢asto, jak by jinak
restauraci navstivili, pokud by bylo otevieno. Participant 1 sdélil ,,Za normalni situace jsme
navstévovali restauraci jednou do mésice, ted’ jsme objednali dvakrat za dobu zavieni.®,
v podobné situaci je 1 PS5 ,,Domi jsme si ted’ objednali jidlo pouze jednou, jinak jsme jezdili

1-2x za dva mésice.*

Jistym diivodem miiZe byt prave to, ze restaurace nenabizi klasické vikendové akce. Uvedli

to respondenti v prostoru na vzkazy, ktefi by tyto vikendové akce znovu uvitali.
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pravidelné otevrou restaurace jidlo s rozvozem

Graf 2 — Navstévnost restaurace Route 66 (zdroj: vlastni zpracovani)

Restaurace se nachdzi v malé vesnici pobliz mésta Pierova, a 1 podle o¢ekavani se v ni
nejvice a pravidelné stravuji pravé obyvatelé tohoto mésta. Celkem na dotaznik odpovédélo
47 % Pterovanl. Druhou kategorii, kterd nejvice navstévuje restauraci, jsou respondenti
bydlici do 10 kilometrti od Pierova. Do této kategorie spadaji i obyvatelé vesnice Cechy

u Prerova, kde se restaurace nachazi.
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Pokud respondentim nékdo z pratel doporu¢i novou restauraci, 48 z nich véti zndmému
anavstivi ji bez dalsiho ovéfovani. U této otdzky vSak mohli dotazovani vybrat vice
zuvedenych moznosti, a tak i prestoze uvedli, Ze restauraci dale neprovéiuji, 12 z nich
zvolilo 1 nékterou z dalSich odpovédi. Celkem 7 respondentli tuto moznost zvolilo
v kombinaci s odpovédi ,,Vyhleddm socidlni sité restaurace, abych vid€l/a, jak jidlo
vypada®. Nepodvédome tak preci jen restauraci provetuji a chtéji vidét, co maji ocekavat pti

navstiveni.

6.4 Vikendové akce

Vikendové akce jsou v restauraci Route 66 velmi oblibené a tvofi podstatu této restaurace.
Hned 4 otazky byly v dotazniku vénovéany pravé jim. Prvni otdzka, ktera odhaluje, jaké
vikendové akce maji respondenti nejradéji, byla oteviend a nepovinnd. Tticet devét z celkem
117 dotazovanych ji nezodpovédélo viibec. Na druhou stranu nékteii respondenti maji
oblibenych akci vice, proto se ve vyhodnoceni objevilo dohromady 95 rtiznych odpovédi.

Ty byly nésledné kategorizovany do 8 vikendovych akci, které se objevovaly nejcastéji.

Jiné 18

Sladky vikend 4
Tatarakové hody 5
Tvarlizkové hody 2

Hotdog manie 4

Kolena a Zebra 3
XXL steaky 14
Brunch 7
Burgermanie 38

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Graf 3 — Oblibenost vikendovych akci (zdroj: vlastni zpracovani)

Podle respondentli je nejoblibenéjsi vikendovou akci Burgermanie. Zvolilo ji
38 dotazovanych. S nimi souhlasi i 3 participanti z rozhovord. Participant 2 uvedl ,,Jezdime
s ptitelem na burgery, ale ddvame si ze stalé nabidky, takze je ndm jedno, jaka akce zrovna

probiha.*
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Majitelka v rozhovoru uvedla, Ze cilovou skupinou na burgery jsou mladsi rocniky. Podle
vyzkumu uvedlo Burgermanii jako svoji nejoblibenégjsi vikendovou akci celkem 71 %
respondentt ve véku 18-35 let. Druhd akce, ktera se objevovala nej¢astéji, jsou XXL Steaky.
Celkem tuto akci napsalo 14 respondentli, coz je vzhledem k poctu, kteti uvedli
Burgermanii, vyrazné méné. Zadna jinad akce uZ nebyla zminéna vic nez 7krat. Tieti
nejpocetnéjsi odpoveédi byl Brunch. Brunch neni klasick4 vikendova nabidka, na jakou jsou
zvykli navstévnici restaurace. Vznikl az v obdobi pandemie a nutnosti jidla takeaway. Tuto
akci zvolily pouze zeny, zadny muz ji jako svoji oblibenou vikendovou akci neoznacil. Kvili
otevfenosti otazky respondenti zmiinovali i takové akce, které se objevily pouze jednou, mezi
né patii naptiklad Octoberfest, Zvé&finové hody, Adventni punée nebo Rizkové hody. Do této
kategorie spadaji také respondenti, ktefi uvedli, Ze vSechny akce jsou jejich oblibené nebo si

vybiraji podle nalady.

K této otazce se vaze i dalsi, zda u respondentt hraje pti rozhodnuti k navstiveni restaurace
roli, jaka vikendova akce zrovna probiha. Celkem 67 % respondentiim dotaznikového Setfeni
na tom zalezi. Stejny nazor ma i P1, ktery odpovédél ,,KdyZ jdeme jednou za Cas s rodici,
padne volba na XXL steaky, protoZe je maji prosté nasi nejradsi. S partnerem a kamarady
spiSe volime burgery, i pfestoze je zrovna v nabidce jind vikendova akce.“ Tento participant

tedy navstévuje restauraci podle vikendové akce a taky tomu ptizpiisobuje, s kym ji navstivi.

Respondenti odpovidali na otazku, jak dlouho dopfedu chtéji byt informovani
o nasledujicich akcich. Nejpocetnéjsi odpovéd’ je ,tyden™, tu zvolilo 47 respondentt,
a nasledovala odpovéd ,,dva tydny* (27 respondentli). Pfekvapivou odpovédi mize byt
moznost ,,Par dni®, ktera je tieti nejzminovanéjsi (23 respondentti). Odpoveéd’ ,,M¢ésic* byla

zvolena pouze 10krat a zvolil ji pouze jeden muz z 24.

Mize to vypovidat o tom, Ze muzi neradi planuji doptedu. Dvaceti deviti procentliim muZim
nezélezi na tom, jaka vikendova akce probihd, pokud ji cht&ji navstivit. I tohle mize byt
faktor, pro€ tuto informaci nepottebuji védét dlouho dopiedu. Pro majitelku restaurace mutze
byt malé procento dotazujicich (9 %), kteti odpovedéli moznost mésic, taktéz prekvapujici.
Sama planuje vikendové akce s predstihem na 4 tydny, aby si zdkaznici mohli naplanovat

nasledujici vikendy a mohli si vybrat, na kterou z akci maji nejvice chut’.

Posledni otdzka ztéto kategorie se tykala platforem, zkterych se zakaznici dozvidaji
o planovanych vikendovych akcich. Dotazovani méli na vybér z 5 moZnosti — Facebook,
Instagram, web, billboard v Pferove, letdk v restauraci, nebo méli prostor pro jinou moznost.

I tentokrat mohli vybrat vice moznosti, proto je odpovédi celkem vice nez respondentt.
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Suverénni odpovédi byla v této otdzce socidlni sit’ Facebook (94 %). Tato reakce respondenti
se dala predpokladat, vzhledem k tomu, ze majitelka zaméfuje propagaci své restaurace
predevsim na facebookovou stranku. Dvacet sedm respondentti Cerpa informace z billboardu,
ktery se nachazi na Tt. 17. listopadu v Pferové. Neni tedy pirekvapenim, Ze vétSina
(18 respondenttl), kterd tuto moznost vyuziva, je pravé z Prerova. O nésledujicich akcich se
z billboardu dozvida i 9 respondentd, ktefi bydli do 20 kilometri od Pierova. Miize to byt

1 diky dobrému umisténi billboardu — nachézi se na hlavni tfid¢, ktera vede k restauraci.

Zajimavosti je, Ze dohromady 50 respondentti uvedlo moznost Instagram a web, 1 pfestoze
se na téchto platforméch informace o vikendovych akci nenachazi. Mtize to vsak znamenat,

ze je tam dotazovani marn¢ hledaji.

Posledni preddefinovanou odpovédi byl letdk v restauraci. Kvili pandemickému opatieni
momentalné tuto moznost vyuZzivat nelze, i tak se jich mezi dotazovanymi naslo 13. Celkem
¢tyfi lidé odpovédéli jinou platformou. Jeden respondent se takové informace nedozvida,
jednomu je sdéluje rodina a dva se informuji diky leta¢kam, které jim chodily pfed pandemii

do schranky.

6.5 Instagram & restaurace

V této casti dotaznikového Setfeni se nachéazely dvé filtracni otazky. Jak uz bylo vyse
zminéno, kvili sdileni odkazu s dotaznikem na socialni siti Facebook se souc¢ésti vyzkumu
stali respondenti, ktefi nejsou uZivateli Instagramu. Prvni filtra¢ni otazka tyto respondenty
protiidila a v dotazniku dal odkazala na demografické idaje. Dotazovala se na ¢as straveny
pravé na socidlni siti Instagram. Respondentl, ktefi tuto podminku spliiovalo, bylo

celkem 78. Tticet tfi procent vSech dotazovanych Instagram nepouzivaji.
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Graf 4 — Cas respondenti straveny na Instagramu (zdroj: vlastni zpracovéni)
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Nejvice dotazovanych travi na Instagramu méné nez jednu hodinu ¢asu denné. V relevantnich
respondentech jsou i dva, kteti maji vice nez 60 let. Jeden travi na Instagramu méné nez
hodinu, druhy 1-2 hodiny denn€. Do relevantni skupiny pro tuto kapitolu patii i vSichni

respondenti ve véku 18-25.

Nejcastéjsim t¢elem, proc jsou dotazovani uzivateli Instagramu je odreagovani nebo zabava.
Tuto moznost zvolilo 69 % respondentli. Naopak pouze dva respondenti travi ¢as na

Instagramu za ucelem casti v soutézich.

V dotaznikovém Setieni byla poloZena otdzka, zda respondenti sleduji na Instagramu
profil néjaké restaurace, a pokud ano, zda si vzpomenou jaky. Vétsi polovina
respondentt takovy profil sleduje. Pokud si respondenti vzpomnéli, mohli v dalsi otazce
napsat konkrétni ndzev restaurace. Jelikoz otdzka nebyla povinnda, 13 dotazovanych ji
vibec nezodpovédélo. Otazka byla zkategorizovdna na respondenty, kteti odpovédéli
profil restaurace Route 66 a na ty, ktefi odpovédéli n¢jakou jinou restauraci. Celkem
13 ze 40 respondentil si vzpomnélo, Ze sleduji profil @r66restaurant. Zbylych
19 respondenttt uvedlo nazev profilu jiné restaurace, mezi které patii napiiklad
@entreerestaurantolomouc,  @restaurace_u_bukacku  nebo  @grillpubsvoboda.
Pét respondent uvedlo zaroven profil Route 66 i nazev jiné restaurace. Devatenact
dotazovanych si nevzpomnélo na profil @r66restaurant, 1 kdyz v dalsi otazce, zda sleduji

profil restaurace uvedli, Ze ano.

Participantim v kvalitativnim vyzkumu byla poloZena otdzka, co by uvitali na profilu
restaurace. Nebylo to konkretizované p¥imo na profil Route 66, ale obecné. Ctyfi z péti
participanti by tam chtéli najit jidelni listek restaurace. Participant 3 sdélil
,»Do instastories by mohli davat tieba ty denni menicka, jak to déla hodné jinych kavaren
a restauraci.“ Dva participanti dale uvedli, Ze by radi na Instagramu uvitali informace
o vikendovych akcich. Momentalné se tam takové informace nenachazi, majitelka takové
informace zvetejiiuje pouze na facebookové strance restaurace, kde je podle ni text vice
Citelny.

Vsech pét participantid dokaZe ovlivnit piispévek nebo Stories na Instagramu k tomu, aby
navstivili restauraci. Podminkou musi byt aktudlni nabidka a jidlo na fotkdch musi byt
chutné a pékné vizualn€ naservirované. Participant 5 dokonce uvedl, ze se podle takovych

piispévkil necha ovlivnit jednou az dvakrat mési¢né.
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Participanti kvalitativniho Setfeni méli za kol zhodnotit prvni dojem ze ¢tyi vybranych

restauraci, které se na prvni pohled 1isi vzhledem feedu. Vybrany byly profily restauraci:

1. @longstoryshorthostel

2. (@morgans_restaurant

3. (@sportcentrumrestaurace
4. (@jamathehollow

Ctyfi z péti participanti se shodli na tom, Ze prvni zvoleny Instagram profil ptisobi moc
»profesionaln&®. Jejich feed je sladény do detailu a restaurace pisobi luxusné&j$im dojmem.
Participant 4 popsal profil slovy ,,Jde vidét, Ze znaji zékladni insta triky, jako sladénej obsah
a pusobivé produktové fotky. Ale bez zadné osobitosti, takze v tom citim jen surovej

marketing.*

Druhy profil hodnoti v§ech 5 participanti jako nezajimavy. ,,Profil na mé pisobi spise jako
néjaka ,,putika“, kde se asi hodné pije.” Uvadi P3. Participant 4 popsal profil slovy ,,Nic

moc, je to strohé a je tam toho malo.*

Profil ¢islo 3 je plny kolédzi jidla v krabi¢kach. Tti z péti participantii dostali pii pohledu na
tento profil chut k jidlu a ze vSech ¢tyf restauraci by po shlédnuti Instagramu tuhle restauraci
navstivili nejradéji. Participantovi 5 se vSak tento styl foceni jidla nelibi, hodnotil slovy

,Spatné vyfocené, v téch miskach s sebou se mi to nelibi. Spatné je to jidlo nafocené.

Posledni profil hodnotili vSichni participanti nejlépe. Participant 4 ho popsal ,,Takové to, Ze

se konecné zacli vénovat produktovkach. Zlatej stred.*

Z této otazky tedy vyplyva, Ze pfili$ strojeny a sladény profil neni pro zédkazniky ptitazlivy.
Radi na Instagramu restaurace nachézeji vice fotek jidla, avSak by 1 radi vidéli, jak vypadaji

prostory nebo jaké menu restaurace nabizi.

6.6 Komunikace na Instagramu restaurace Route 66

Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni se zamétovala na hodnoceni komunikace Instagramu
restaurace Route 66. Pro tyto otdzky musela byt znovu pouZita filtrace a hodnotili ji pouze
taci respondenti, ktefi sleduji profil @r66restaurant. Ze 78 dotazujicich tento profil sleduje
pouze 32. Osmdesat Ctyii1 procent z nich jsou pravidelnymi navstévniky restaurace. Obsah
profilu respondenti zhodnotili pomoci péti podotazek, na které reagovali odpovéd'mi ,,Ano*,

»Spise ano®, ,,Spise ne®, ,,Ne*“. Hodnotili, zda se jim libi vizudln¢ atraktivni fotky, zda texty
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u prispévkil jsou lakavé, jestli je bavi vyuziti Instagram Stories a zda maji touhu sdilet,

komentovat a davat srdicka.

Celkové zhodnoceni profilu dopadlo dobfte, u tfech z péti otazek se odpovédi ,,spiSe ne*
a ,,ne“ objevovaly jen minimalné a prevladaly ty pozitivnéjsi reakce. Nejjasnéjsi ze vSech
otazek byla hned prvni, zda se uzivateliim libi vizualné atraktivni fotky, které nachézeji na
profilu @r66restaurant. Dvacet dotazovanych odpovédélo, ze ano. Tuto odpoveéd’ vybrali
4 z 5 muza. Zbyly jeden muz zvolil odpovéd’ ,,ne®, coz byl taky jediny respondent, ktery
tuto moznost v otazce zvolil. Sedmnéct respondentl spiSe nema touhu sdilet, komentovat
a davat srdicka. Se zbylymi tfemi otdzkami respondenti souhlasili, 87 % dotazovanych
ptijdou texty u pfispévki lakavé nebo spisSe lakavé, 84 % bavi nebo spise bavi vyuziti
Instagram Stories a 91 % respondentl se dozvida nebo spiSe dozvida z ptispévki mnoho
informaci. Moznost ,,ne* byla vybréna pouze u dvou otdzek z péti, a vybral ji jeden muz ve

veéku 26-35 let a jedna Zena, které je vice nez 60 let.

I participanti kvalitativniho Setfeni méli za ukol zhodnotit profil restaurace R66.
V popisovani jejich dojmi se vSak pfili§ neshodli. Dvéma participantim se profil moc nelibi,
ptijde jim nejednotny a nezajimavy. Participant 3 uvedl ,,Nezajimava profilovka, i ten feed
nic moc. Jsou specialisté na burgery, tak mozna vice fotek s nimi.* Nejnovéjsi prispévky
totiz spiSe obsahuji fotky sladké nabidky. Participant 4 tento profil zhodnotil pozitivné slovy

»Mam ho rad a bavi mé& jako celek. Jako ve Skole za 2.*

Posledni otazka v dotazniku se ptala respondentli, zda je komunikace na profilu
(@r66restaurant motivuje k navstiveni restaurace. Jak uz bylo vySe zminéno, Instagram je
skv€ly nastroj pro motivovani k navstéveé restaurace pomoci lakavych piispévkl a Stories,
proto je dulezité se na tyto véci zaméfit. Opét sviij postoj k této otazce mohli dotazovani
vyjadfit pomoci Likertovy Skaly, ktera méla 6 moZnosti. MoZnost ,,Nevim* a ,,Ne* nezvolil
Zadny respondent, vSichni se tedy pfiklonili k nazoru, Ze je komunikace urcit¢ motivuje, spise
motivuje, tak na ptl, spiSe nemotivuje nebo urCit€¢ nemotivuje. Pfesné polovina respondenti
oznacila komunikaci za urcit€¢ motivujici. Podle dotazovanych je profil restaurace Route 66 na
Instagramu k navstiveni pfevazné motivujici, jelikoz 75 % z nich vybralo pozitivni moznost.

Dvacet dva procent respondentt vyjadfilo svilj nazor jako neutralni.

Participantim kvalitativniho Setfeni byla poloZzena otazka, jaka platforma jim nejvice
vyhovuje pro hledani informacich o menu ¢i vikendovych akcich. Nejcastéji hledaji menu

na portdle menicka.cz. Vikendové akce hledd pét z péti participanti na Facebooku.
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Tti respondenti ale uvedli, Ze by rad¢ji hledali takové informace na Instagramu, jelikoz tam

travi nejvice Casu.

6.7 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Pred provedenim vyzkumu byly stanoveny dvé vyzkumné otazky, které se tykaji

komunikace restaurace Route 66 na socidlni siti Instagram.
VOI1: Hledaji uzivatelé socialni sit¢ Instagram informace o Vikendové akci i z jinych médii?

Odpovéd’ na prvni otdzku, zda hledaji uzivatelé¢ socidlni sit¢ Instagram informace
o Vikendové akci i z jinych médii, byla zjisténa pomoci dotaznikové Setfeni. Respondenti
tyto informace hledaji i na jinych platformach. Celkem 72 respondentil, jez jsou uzivateli
Instagramu, uvedlo moZznost Facebook. Dalsi platformy, z kterych respondenti Cerpaji tyto
informace, jsou billboard, letdk v restauraci a dva dotazovani je Cerpaji z letdku, ktery jim

chodi do schranky.

VO2: Je soufasnd komunikaéni strategie na Instagramu restaurace rozhodujicim

(motivujicim) faktorem k navstiveni restaurace?

Druhé vyzkumna otazka znéla ,,Je souc¢asna komunikacni strategie na Instagramu restaurace
rozhodujicim (motivujicim) faktorem k navStiveni restaurace? Tato otazka byla
zodpovézena pomoci dotaznikového Setfeni v kombinaci s péti polostrukturovanymi
rozhovory. Padesat procent dotazovanych v kvantitativnim vyzkumu uvedlo, Ze urcité ano,
dalSich 25 % vybralo odpovéd spiSe ano. Na druhou stranu dva participanty v kvalitativnim
Setfeni pfiliS nemotivuje. Profil restaurace @r66restaurant pro respondenty do jisté miry
motivujici je, vysledky vyzkumu vsak nejsou jednostranné a vzhledem k vysoké moZznosti

ovlivnéni pomoci Stories nebo piispévku lze profil vyuzit 1épe.
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7 DOPORUCENI A NAVRHY

V této Casti budou navrzeny doporuceni a navrhy, které by mohly pomoci k ziskani vice
sledujicich na profilu @r66restaurant a celkovému zlepSeni komunikace smérem

k zédkaznikum.

7.1 Vizualni styl

Majitelka v rozhovoru uvedla, Ze maji v planu tvotit novy jidelni listek. Pti té ptilezitosti by
bylo vhodné sjednotit vizudlni styl. Mimo nového jidelniho listku by se mohli zaméfit také
na grafickych navrzich pro vikendové akce. Restaurace Route 66 pouziva od jejiho zaloZeni
(rok 2012) stale podobny styl navrhu (Pfiloha P I). Novy styl ndvrhu by mohl byt moderng;si,
aby na prvni pohled zaujal stalé i potencionalni zakazniky (Ptiloha P II). V tomto stylu by
komunikace mohla pokraovat i na Instagramu, kdy se stejné prvky z plakatu objevi na
fotkach ve feedu a ve Stories. Prestoze majitelka uvedla, Ze informace o vikendovych akcich
na Instagram restaurace nesdili vzhledem ke Spatnému cteni, zdkaznici by tam takové
informace uvitali. Pfed zacatkem akce by byla sdilena fotka, kdy na pozadi je vyfocené jidlo
z akce, kterd bude probihat. Pres fotku ndzev akce, ktery bude korespondovat s plakatem
popisu akce, jez bude umistény na facebookové strance (Ptiloha P III). Poslednim navrhem,

aby byl vizudlni styl jednotny a modernégj$i, je zména loga. Navrh loga zachovava hlavni

prvek, logo U.S. Route66, podle nizZ je koncept restaurace (Ptiloha P IV).

7.2 Fotky

Na profilu restaurace Route 66 se v posledni dobé nachézeji ptispévky se sladkou nabidkou,
proto by bylo dobré je vice kombinovat 1 s piispévky s burgery nebo jinou nabidkou.
Zakaznici maji radi osobity styl komunikace, proto je vhodnd kombinace s dénim

v restauraci 1 okolo ni.

7.3 Highligts

Aktualn€ se na profilu restaurace nachazi 21 vybért, které zahrnuji vikendové akce, ale
i svatby nebo rauty. Ne&které akce se vSak v Highlights nachazeji dvakrat (naptiklad
Burgemanie 1 a Burgermanie 2). Vybéry se nemusi opakovat a mohou obsahovat kazdou
akci pouze jednou, zakaznik pti jeho zobrazeni uvidi vSechny ptib&hy, které se k dané akci
vazou na jednom misté. Tyto vybéry je vhodné aktualizovat, nejnovéjsi vybér se jmenuje

»Svatby 2020, Restaurace Casto sdili pfibehy od zakaznikd, ktefi restauraci navstivili nebo
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si objednali jidlo domt. Pfibéhy mohou vyuzit pro novy vybér, kde budou na jednom misté,

a zaroven budou slouzit jako recenze od zakaznikd.

7.4 Obsah

Momentaln€¢ ma majitelka propojeny ti€et na Instagramu i Facebooku, a jednotlivé piispévky
se sdileji na obou platforméch. Na facebookové strance navic sdili denni menu a vikendové
akce. Piispévky mohou byt podobné, ale mély by se lisit, aby kazdy uzivatel mél zajem
konzumovat obsah na obou platformach. Kdyz bude védét, ze informace a prispévky, které
jsou dostupné na Facebooku nalezne i na profilu na Instagramu, nebude mit motivaci

prispévek ¢ist nebo na néj reagovat a preskoci ho.

Pro zapojeni sledujicich na Instagramu jsou dobrym nastrojem soutéZe. SoutéZe mohou
zvysit povédomi o restauraci, podpofit vztahy se zakazniky nebo zlepsit aktivitu a pocet
fanousku. Stejné jako na Instagramu jsou soutéze vhodné i na facebookové strance. Tyto dvé
soutéze by vSak nemély byt publikovany na obou platformach ve stejném formatu a se
stejnymi podminkami. Pro ziskani novych fanouskt mohou byt klidn€ publikovany soutéze
na obé€ platformy, ale v jiny termin. Zakazniky je pak vhodné informovat o tom, ze na druhé
platformé takova soutéz probiha a odkazat je, at’ se zapoji tam. Na Facebooku a Instagramu
jsou vsak uplné jiné podminky pro potfadani soutézi, proto je dulezité tyto informace

respektovat.

7.5 Informace o menu

Z vyzkumného Setfeni vyplyva, ze by se zdkaznici raddi informovali o dennich menu,
vikendovych akcich i stalé nabidce také na Instagramu. Denni menu je vhodné komunikovat
pfes Stories, at’ uz na zacatku tydne (nedé¢le, pondéli) jako ukézku menu na cely tyden,
a potom kazdy den konkrétni nabidku. Stala nabidka, kterou zdkaznici najdou na jidelnim
listku v restauraci, mtize byt uloZzena ve vybérech. Pokud n¢kdo na restauraci narazi ptes
Instagram, rovnou se muze podivat na jidelni listek a nemusi otevirat dal§i komunika¢ni
nastroj. Jak uz bylo zminéno vyse, vikendové akce mizou byt komunikovany skrz ptispévky
ve feedu, které budou graficky propojené s plakaty na Facebooku. V popisu piispévku

muZou byt umisténé informace, které se jinak fanousci facebookové stranky dozvi z plakatu.
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ZAVER

Bakalarskd prace byla zaméfena socialni sit’ Instagram jako ndstroj marketingové
komunikace restaurace. Autorkou byla pro tuto praci vybrana restaurace Route 66 v Cechach
u Pierova, jelikoZ ji ¢asto navstévuje a nedostatkil na profilu @r66restaurant si sama vSimla.
Hlavnim problémem je nepomér fanouskl na facebookové strance restaurace a Instagram

profilu restaurace.

Préce byla rozdé€lena na dvé Casti. V teoretické ¢asti byly prostudovanim odborné literatury
vymezeny pojmy z oblasti marketingu, marketingové komunikace a socialnich médii.
Vzhledem k tématu prace byla podrobnéji rozvedena socidlni sit’ Instagram. Soucasti

teoretické ¢asti byla metodika prace, kde byl stanoven cil, ¢el vyzkumu a vyzkumné otazky.

Prakticka cast se veénovala predstaveni restaurace Route 66, jeji soucasné komunikace
a dal$ich aktivit. Pro tuto ¢ast byl vyuzit rozhovor s majitelkou restaurace, ktera poskytla
uzite¢né informace pro zpracovani téchto oblasti. K zodpovézeni vyzkumnych otazek byly
vyuzity dvé vyzkumné metody. Pomoci kvantitativnich a kvalitativnich dat byla navrzena
doporuceni pro dal$i komunikaci, kterd by mela vést ke splnéni cile této prace

a to zefektivnéni profilu restaurace Route 66 na Instagramu.
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PRILOHA P I: AKTUALNI PLAKAT NA VIKENDOVOU AKCI

ROUTE 66
RESTAURANT
*
Tento vikend Vas zveme na BURGERMANII. STYLOVA
TE&sit se mlZete na hovézi, trhané, kureci, H RESTAURACE
vegetarianské a dalsi burgery..! Na ¢epu Pilsner -
Urgeull, Zubr. TESime se na Vas od patku 17 hod,
sobota a nedéle od 10 hod. VENKOVNI
25.-27.9 ERERDORA

TOPINKOVY VIKEND | soase
2._4. 10 SALONEK

OKTOBERFEST grem

RESTAURANT

TUPLAKY PIVA, S

DOMAZELICE

KOLENA A ZEBRA I

TEL.: 721370486

Wwww.rob-restaurant.cz

Zdroj: www.facebook.com/ROUTEG66restaurace


https://www.facebook.com/ROUTE66restaurace

PRILOHA P II: NAVRH PLAKATU NA VIKENDOVOU AKCI

BURGERMANIE

22-24. dubna

» hovézi ‘ __J
» kureci e -3¢ e .5 . {:’%
» s trhanym masem (2<% .-
» vegetarianské }

Na ¢epu Zubr Grand,
Bernard, Pilsen Urgell, Birell pomelo/grep

.ga,,,,gg 'a»z,oe/

1.-3. kvétna XXL steaky
10.-12. kvétna Rizkové hody
19.-21. kvétna Sladky vikend

REZERVACE 721 370 486 ===~ WWW.R66-RESTAURACE.CZ



PRILOHA P III: NAVRH POSTU




PRILOHA P IV: NAVRH LOGA

restaurant



PRILOHA P V: DOTAZNIK

Komunikace Restaurace R66 v Cechach
u Prerova

Dobry den, i kdyZ v momentalni situaci nelze navstivit nasi restauraci a vychutnat si dobré
jidlo pfimo tam, dovolte nam vyuzit tento ¢as pro zlepSeni komunikace s vami, nasimi
zakazniky. Dotaznik je zcela anonymni, zabere Vam par minut a slouzi jako vyzkum pro
bakalafskou praci a na8e interni potfeby. Zabyva se pfedev&im komunikaci na socidlni siti
Instagram, ale pokud nejste aktivnim uZivatelem, vibec to nevadi. Za zpétnou vazbu moc
dékujeme a tésSime se, az Vas obslouzime u nas ,doma”“.

Vzhledem k aktualni situaci, kdy jsou restaurace zavienég, prosim vnimejte ,navstiveni
restaurace” i jako moznost objednat si jidlo domd.

*Povinné pole

Navstivil/a jste nékdy restauraci R66 v Cechach u Pferova? *

O Ano, navstévuji pravidelné

O Ano, jednou

O Ne, ale chystam se az otevfou restaurace
O Ne, ale objednal/a jsem jidlo s rozvozem

O Ne, ani to neplanuiji

Dalsi



Komunikace Restaurace R66 v Cechach
u Prerova

*Povinné pole

Nékdo z pratel Vam doporuéi novou restauraci. Co udélate? *

|:| Véfim znamému a restauraci navstivim bez dal$iho ovéfovani
D Prectu si recenze, které jsou dostupné na internetu
D Vyhledam socialni sité restaurace, abych vidél/a jak jidlo vypada

|:| Podivam se na web restaurace

D Jiné:

R66 restaurant nabizi vikendové akce (Burgermanie, XXL steaky, Sladky vikend,...).
Jak dlouho dopfedu je pro vas idealni byt informovan/a o nasledujicich akcich? *

Par dni
Tyden
Dva tydny
TFi tydny

Mésic

O OO O0OO0O0

Déle nez 1 mésic

Z jakych platforem se dozvidate o nasledujicich vikendovych akcich? *

D Facebook
Instagram

Web

Billboard v Prerové

Letdk v restauraci

ODO0O00E

Jiné:



Hraje pri Vasem rozhodnuti k navstiveni restaurace roli, jaka vikendova akce
zrovna probiha? *

O Ano
(O Ne

Jaka je Vase oblibena Vikendova akce?

Vase odpovéd

Co byste uvitali od restaurace v aktualni Covid-19 situaci?

Vase odpovéd

Zpét Dalsi

Komunikace Restaurace Ré6 v Cechach
u Prerova

*Povinné pole

Dalsi ¢ast dotazniku je zaméfend na ucty restauraci na Instagramu.

Kolik €asu travite denné na Instagramu? *

Nevadi, pokud nejste uzZivatelem socialni sité Instagram, automaticky Vas to presméruje na dalsi otazky.
() Méné nez 1 hodinu

1-2 hodiny

3-4 hodiny

5-6 hodin

Vic nez 6 hodin

O O O O0O0

Nemam Instagram

Zpét Dalsi




Restaurace & Instagram

Za jakym ucelem sledujete profily na Instagramu? *

[[] odreagovani/zébava

Kontakt s pfateli/rodinou

0

Inspirace

Uzite¢né informace
Sledovani oblibenych podnikd
Tipy na nédkupy/slevové kédy
Soutéze

Jiné:

OO0 0 0O

Sledujete na Instagramu profil néjaké restaurace? *

O Ano
() Ne

Pokud ano, vzpomenete si na jeji nazev?

Vase odpovéd

Vyuzivate Instagram k vyhledavani novych restauraci? *

O Ano
O Ne

Sledujete na Instagramu profil restaurace @réérestaurant? *

O Ano
O Ne



Komunikace Restaurace R66 v Cechach
u Prerova

*Povinné pole

Komunikace na Instagramu Restaurace R66

Jak hodnotite souc¢asnou komunikaci restaurace Ré66 na Instagramu? *

Ano Spise ano Spise ne Ne
Libi se mi

vizualné O O O O

atraktivni fotky

Texty u pfispévki

jsou lakavé O O O O
Bavi mé vyuziti

|G stories O O O O

Mam touhu

sdilet,
komentovat, O O O O

lajkovat
Z piispévki se

dozvim mnoho O O O O

informaci

Motivuje Vas komunikace restaurace Ré6 na Instagramu k navstiveni? *
() Ureité ano

Spise ano

Tak na pal

Spise ne

Urcité ne

O O O 0O

Nevim



Komunikace Restaurace Ré66 v Cechach
u Prerova

*Povinné pole

Jste *

O Zena
O Muz

JeVam *

O Méné nez 18 let
18-25 let
26-35 let
36-45 let

46-60 let

O O 0O OO0

Vice nez 60 let

Bydlisté *

Prerov

O

Do 10 km od Prerova

Do 20 km od Prerova

Do 50 km od Prerova

O O O

Nad 50 km od Prerova

Je jesté néco, co byste nam chtéli vzkazat? Pravé k tomu slouzi tento prostor :)

Vase odpovéd



PRILOHA P VI: SCENAR ROZHOVORU S MAJITELKOU

o Jakou ma restaurace zameéstnaneckou strukturu?

o Mate n¢koho vyhrazeného, kdo se stard o marketingovou komunikaci restaurace?

Pokud ne, neptemysleli jste nad tim, Ze byste propagaci nékomu svétili?
o Kdo jsou zékaznici restaurace? Jaka je cilova skupina?
o Jaké vyuzivate nastroje pro komunikaci se stalymi a potencionalnimi zakazniky?
= Mg¢fite si jejich jejich efektivitu? Jak?
o Jak ¢asto komunikujete se zdkazniky? Mate na do né&jaky plan?
o Mate na Facebooku a Instagramu rozdilny obsah?
o Jakou dillezitost pfikladate prezentaci Vasi restaurace na Instagramu?

o Jepodle vas prezentace gastronomickych podniki na Instagramu dualezita? Pro¢ ano?

Pro¢ ne?
o Planujete néjakou zménu v komunikaci restaurace?

o Mate néjaké marketingové, nebo jiné cile, kterych byste chtéli skrze Instagram

dosahnout?
o Jaky je vas rozpocet na propagaci restaurace?
o Cim je podle vas vase restaurace jedinecna?

o Kdo je podle vés nejvétsi konkurence v okoli Pferova, jestli viibec vnimate néjakou?

A v ¢em oproti ni mate vyhodu/nevyhodu?

o Jak dlouho doptedu vymyslite plan vikendovych akci? Maji néjakou posloupnost

nebo pravidelnost?

o Nepfemysleli jste nad tim, Zze byste do budoucna spustili néjaky objednavkovy
systém na vikendové brunche? Nebo vam jsou piijemnéjsi objednavky pies telefon

a Facebook?

o Planujete néco nového? At uz v propagaci nebo celkové v restauraci.



PRILOHA P VII: ROZHOVOR S MAJITELKOU RESTAURACE

Zacnu otazkou, jakou ma vaSe restaurace zaméstnaneckou strukturu.

Restaurace ma liniovou organizac¢ni strukturu — vedeni a zaméstnanci, mame zaméstnané 2

kuchare, 2 pomocné, 2 servirky, uklizecku a na 1éto mame brigadnice.

A mate nékoho, kdo se pifimo stara o marketingovou komunikaci restaurace? Mate na

to nékoho vyhrazeného?

Nemame, to délam vicemén¢ ja.

TakzZe se starate o celou tu komunikaci na Instagramu a Facebooku a vymyslite
kontent vy. A nepremyslite, Ze byste propagaci nékomu svérili?

Najit si né€koho piimo na komunikaci vzhledem ksituaci Gpln€é neplanujeme. Asi si
vystacime na to sami zatim.

Dobre. Kdo jsou vasi zakaznici? Jaka je vaSe cilova skupina?

Cilova skupina na burgery jsou mladsi ro¢niky. Druhé cilova skupina jsou rodiny s détmi,
jelikoZ mame zahradku a détské hriste.

Jaké vyuZivate nastroje pro komunikaci se stalymi a potencionalnimi zdkazniky?
Ur¢ité pouzivame Facebook a Instagram, hodn¢ hostli se ndm vraci pravidelné, takze uz se

s nékterymi znadme 1 roky a udrzujeme osobni komunikaci, tteba kdyZ si objednavaji ¢asto

jidlo ted’ do krabicky, tak jim pfidame néjakej zakusek.

JeSté vim, Ze mate v Prerové billboard, ted’ uz jsem si v§imla, Ze tam neni primo

restaurace, to je asi taky tou situaci, Ze se vam to ted’ nevyplati?

Ano, pouzivali jsme billboard v Pierové, kde jsme méli nasledujici vikendové akce, ale tim,
ze akce ted uz nejsou, protoze je zavieno, tak uz nevime dopiedu, Ze
néjaka burgermanie bude a nemizeme se pfipravit na to, kdy bude otevieno, takze tak
vzniklo, Ze tam ten billboard mit nebudeme, ale doutam, Ze jak nas oteviou, tak zase tam

nahodime né&jaké akce a Ze tam budeme mit billboard zase zpatky.
JeSté zpatky k t€ém nastrojim, mérite si néjak jejich efektivitu a dosah?

To si urcité méfime, my mivame sem tam i placenou reklamu na FB a IG. Nejvétsi dosah
maji soutéze a vétSinou takové piispévky, které mé piekvapi a myslim si u nich, ze takovy

dosah mit nebudou, ale tfeba kdyz tam dam fotku a napiSu né&jake;j libesbrif k tomu, tak to



ma vétsinou nejvetsi dosah a divim se, Ze si to ti lidi i piectou a jako nejvic to lajkuji. Kdezto
kdyz tam dam né&jaké menicko nebo akci, co bude o vikendu, tak to nikdy

nema takovej dosah ani tolik lajkti, jak kdyz tam dam fotku a néjake;j text.
Jak c¢asto komunikujete se zakazniky? Nebo mate néjaky plan?

Plan nemame, to vétSinou jak mé néco napadne, tak to tam dam.

Mate na FB a IG jiny obsah, nebo pieklapite prispévky?

Ted uz to mam sparované, takze kdyz davam na IG né&jakou tu fotku s textem, tak se to
automaticky objevi i na FB, ale ty akce nebo menicka davdme jenom na Facebook, protoze

na tom Instagramu to tam neni tak ¢itelny jak na tom Facebooku.
Jakou diilezitost prikladate prezentaci vasi restaurace na Instagramu?

J& osobné¢ mam Instagram rada, ale Gpln€ tam mame strasné¢ malo sledujicich, takze vic

jakoby se ptikldnim k tomu Facebooku, ikdyz ti mladi uz jsou vice na tom Instagramu.

Je podle vas prezentace gastronomickych podniki na Instagramu dulezita? Pro¢ ano?

Pro¢ ne?

To urcité jo, prezentace na socialnich sitich je velice dilezitd, protoZze v dne$ni dobé
mobilnich telefoni a fotoaparatt si kazdy ¢lovek to jidlo mize vyfotit, pak véas tam oznaci a
je to vlastné takova reklama zadarmo. Ale té reklam¢ musite prosté udélat to, ze jidlo musite
dat na talit pekné, to je ta vaSe reklama a je pfimo distribuovand k tomu zakaznikovi. To si
myslim, Ze hodné lidi se bude zaméfovat ptimo na foodstyling a pfijme nc¢koho na tuto
pozici. Facebook a Instagram ma i negativni stranky, kvili tomu Ze zdkaznici uZ to neteknou
pfimo tomu ¢iSnikovi, kdyZ jsou nespokojeni stou danou sluzbou nebo stim danym

pokrmem a prezentuji to potom na socidlnich sitich, kde si to mizou ptecist vSichni.
Plinujete néjakou zménu v komunikaci restaurace?
Asi Uplné€ neplanujeme z4dné zmény.

Miate néjaké marketingové, nebo jiné cile, kterych byste chtéli
skrze Instagram dosahnout?

Cim vic sledujicich ziskame tim lip, to je asi jediné kritérium. Zadné piesné &islo nebo cil
nemame. Uget na Instagramu spravuji jen ja, majitelka restaurace, a téch ¢innosti na toho
jednoho €loveka je hodné a samoziejmée je to dileZzité, to ano, ale nejdilezitéjsi je potrad ta

vyroba a servis, to je potad to, co tvoti core toho businessu. Vyroba a servis,



Jaky je vas rozpocet na propagaci restauraci?

My mame budget tak 3 stovky mésicné, investujeme do toho minimum, vétSinou
propagujeme ty vikendové akce, spoléhame na to, Ze se to rozsifi samo mezi zdkazniky. Tim,
ze uz jsme tady znami, jsme tu né¢kolik let a vlastné kazdy vikend jsou n¢jaké ty akce, takze
11idé se o to zajimaji sami, tieba se ptaji, co planujeme za 14 dni za akci a tak.

4

Cim je podle vas vase restaurace jedinecna?

Ur¢ité vikendovymi akcemi. Samoziejmé ten koncept je taky jiny nez ostatni restaurace, ale

primarné vikendové akce.

Kdo je podle vas nejvétsi konkurence v okoli Prerova, jestli viitbec vnimate néjakou?

A v ¢em oproti ni mate vyhodu/nevyhodu?

My moc konkurenci nesledujeme, v Prerové téch restauraci co délaji Burgery a vikendové
akce moc neni, spiS asi Zzadn4, ja jsem ani nikdy Zadnou restauraci jako konkurenci nebrala,
1 kdyz nam tieba v Horni Mosténici otevieli Kapli¢ku, tak nékdo fekne ,,no vam tam otevieli
konkurenci ve vedlejsi dédiné, prosté vam to vezme urcité zakazniky*, tim ze my jsme fakt
na ty vikendovky, menicka, tak ndm nepfipadd, Ze by nam ubyli hosté, protoze ja
nepotiebuju, aby k ndm jezdili furt ti sami hosti nebo aby furt bylo plno, chapeme, ze se
nemuizou porad stravovat v jedné restauraci, taky vam tfeba nebude chutnat kazdej vikend
si dat burger. Kazdej si o vikendu najde to svoje mezi akcemi. Takze tady Zadnou

konkurenci Gplné nevnimame.

Jak dlouho dopredu vymyslite plan vikendovych akci? Maji néjakou posloupnost nebo

pravidelnost?

Snazime se vZdycky na mésic at’ madme naplanované ty vikendovky. Dfiv jsme to planovali,
ze v nedéli jsme si fekli, co bude dalsi vikend, ale 1 pro ty hosty je lepsi, Ze to mame na ten
mésic doptedu, Ze vi, Ze budou za 14 dni steaky a Ze se maji t&Sit na steaky a uz si to
naplanuji, co budou o vikendu délat. Viceméné se snazime i pldnovat akce, které jsou
oblibené tak se je snazime pladnovat k vyplatovym terminim, aby téch lidi pfiSlo vic,

abychom védéli, ze nedame steaky, které jsou takové drazsi, na konci mésice.

TakZe si myslite si, Ze informace o akcich zverejiiujete s dostate€nou casovou

rezervou a ten mésic je idealni?

Ano, ja si myslim, Ze to je idedlni.



NepremySleli jste nad tim, Ze byste do budoucna spustili néjaky objednavkovy systém
na vikendové brunche? Nebo vam jsou prijemnéjSi objednavky pres telefon

a Facebook?

Urcité jsme nad tim piemysleli, akorat Ze, tim nejsme v restauraci piitomni potad stejni lidi,
j& tam ted’ nejsem a je tam druhd pani provozni, moje sestra, ktera ma dokonce 3 déti, takze
ono to uplné nejde tam pro nikoho z nas byt kazdej den, takze tfeba vzniklo za prvni
karantény sebou.cz, to je webova stranka, pies kterou se to da objednévat, vim, ze v Pferove
to maji taky asi 2 restaurace, jenze tam je problém v tom, ze nam furt budou chodit telefony
s objednavkami, i pies ten Facebook to bude, takze tohle uz by byla tfeti forma piijmu
objednavky a to uz by bylo na moc smérii, tam by nam to pfislo ptes Facebook, ptes telefon

a jeste vlastné emailem pfes to sebou.cz.
Dobfre, ja jsem pravé méla na mysli sebou.cz, tak jsem se jenom chtéla zeptat na to.

No, pokud by tu objednavku udélali vSichni pfes tu sluzbu, tak jasny, ale myslim, Ze ti, co
jsou zvykli telefonovat objednavky, tak to budou furt telefonovat, My méame hodné
zakazniku, co volaji pravidelné a co vime, Ze nemaji ani internet nebo nejsou si to schopni

objednat pfes ten internet, takZze tuhle mozZnost jsme vyloucili.

Ted se napojim na dotazniky a odpovédi respondentii, kolik u vas stoji rozvoz jidel,
protoZe oni tam psali, Ze by chtéli levnéjsi rozvoz, tak nevim, jestli tam mate stanovenou

néjakou cenu.

Rozvoz méame v podstaté, kdyz se to tak vezme, tak menicko stoji 100 K¢, 1 kdyZ byvalo na
hospodé¢ tak stalo stovku, mame ho za 110 K¢ srozvozem i s krabickou, a kdyZ si u nas
vezmete jidlo jako pfedtim, nez byla corona, tak taky bylo 10 K¢ za krabicku, takze potad
je to 110 K¢, takze kdyz to tak vezmu, pofad je to za stejnou cenu a rozvoz v podstaté

zdarma.

Ja pravé i kdyzZ jsme si objednavali domii, tak vim, Ze jsme za rozvoz nic neplatili, jen

jsem si to chtéla upresnit, kdyZ respondenti psali, Ze chtéji levnéjsi rozvoz.

Pokud si nékdo objednéva dal, coz je tieba ptl hodina dojezdova trasa, tak samoziejmé bud’
to vezmeme tak, Ze musi mit minimalni objedndvku tfeba 4 jidla anebo tam pifihodime 50
K¢, ale to uz musi byt fakt dalka, vétSinou kdyz si objednaji tfeba nad 500 K¢&, tak to uplné
v pohod¢ rozvezeme a nic za to nechceme. To nevim, co se jim zd4 drahého. Téch 10 K¢
plus jakoby za to meni¢ku, my na menicku nemame takovou marzi, jako tfeba na burgeru,

takZe tam téch 10 K¢ za ten box musi byt, a kdyZ mame tfeba brunche a spocitala bych, kolik



tam dame krabicek a to jest¢ nejsou levné krabicky, protoze to jsou vSechno ty papirové
ekologické tak tam si to mizu dovolit, protoze vim, ze na tom mam vétsi marzi a miizu tam
dat takovou krabicku, Ze si za to vezmu z t€ marze a nedavam tam nikde ten rozvoz, takze

to vyjde néjak dobie, ale na to menicko to si fakt dovolit nemizeme.

rvr

A do jaké vzdalenosti rozvazite? Nebo to mate na domluvé?

Vétsinou je to na domluvé, vétsSinou uz nékdo vola 1 z vétsi dalky a berou pravidelné, takze
vi, ze minimaln¢ nad téch 500 K¢ by to z té vétsi dalky mélo byt, a nékteti to zkousi a zavolaji
a feknou, odkud jsou a ze by chtéli prosté jidla, tak zase kdyz nam feknou, Ze chtéji 4 jidla,
tak je to v pohod¢ a kdyz chtéji prosté jenom dv¢ jidla tak se domluvime, jestli jim nevadi
tieba 50 K¢ za ten rozvoz, tak néktefi feknou jo to je v pohod¢ a je to vétSinou fakt na

domluvé a my jim fekneme.
Planujete néco nového? At’ uz v propagaci nebo celkové v restauraci.

V propagaci novinky asi neplanujeme a co se tyce restaurace tak planujeme néjaké zmény

jidelniho listku a ted’ budujeme novy bar.

A jeSté jedna otazka, par lidi napsalo, Ze se o akcich dozvida z letacki, které chodi

domii, takZe mate i néjaké letacky na roznasSeni?

Ano pfed coronoua zdrzenim poSty jsme nechaly zasilat letaky s vikendovymi

akcemi v okolnich obcich. Poptipad¢ se roznaSeji nami pii prochazce po Prerové.



PRILOHA P VIII: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

Dobry den, moc Vam dekuji za Vas a pomoc pii vypracovani vyzkumu k mé bakalaiské

praci, kterou piSu na téma Instagram jako nastroj marketingové komunikace restaurace,

konkrétné se zamétuji na restauraci Route 66 v Cechach u Prerova. Jejim cilem je zefektivnit

komunikaci se zdkazniky na Instagramu restaurace. Nasledujici otazky se tykaji praveé tohoto

tématu. Odpovédi budou zpracovavany anonymné¢, zddnd odpovéd’ neni spravna ani Spatna.

Odpovidejte prosim tak, jak to citite.

o

Na zacatek se Vas zeptdm na informace o Vas — kolik Vam je let, zda pracujete nebo
studujete, v jaké vzdalenosti od restaurace Route 66 bydlite a jak Casto ji navstévujete

(v momentalni situaci objednavate jidlo)?

S kym nebo pfi jaké prilezitosti nejcastéji restauraci navstévujete?

Jakou vikendovou akci mate nejradéji?

Jaka platforma Vam nejvice vyhovuje pro hledani informaci o menic¢kach/akcich?

Dokéazal/a byste si predstavit, ze by informace o vikendovych akcich Route 66 byly i na

Instagramu nebo piimo na webu restaurace?

KdyZ to vezmeme obecnéji. Predstavte si, Ze jste na vyleté v cizim mé&sté a hledate misto,

kam si zajdete s rodinou na obéd. Kde budete hledat informace?
Co byste oc¢ekaval/a, nebo chtél/a najit na IG profilu restaurace?

Dokaze Vas ovlivnit piispévek nebo Stories, které restaurace (nemusi to byt R66) sdili

a vy se na zaklad¢ toho rozhodnete, Ze restauraci navstivite?
Co ve Stories nebo v pfispévku musi byt, aby Vas to ovlivnilo k navstiveni?

Popiste prosim, jak na vas plisobi prvni dojem z nésledujicich profild, rozkliknéte si je

prosim na svém mobilu:

—

. (@longstoryshorthostel
2. (wmorgans_restaurant

3. (@sportcentrumrestaurace

o

. (@jamathehollow

Jakou z té€chto Ctyt restauraci byste podle fotek navstivil/a nejrad€ji? A pro€ zrovna tuto?



o Jesté zpét k R66 Instagramu. Jak byste zhodnotil/a tento profil?

Dé&kuji za Vas cas, to byly vSechny moje otazky.



PRILOHA P IX: PREPIS POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU
Ptepis rozhovort je k dispozici zde:

https://drive.google.com/drive/folders/1 1DWIJ1w8QkqvxJFVJS-gasHkGOZ 1 MTpc9


https://drive.google.com/drive/folders/11DWJ1w8QkqvxJFVJS-gasHkG0Z1MTpc9

PRILOHA P X: DATA Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Data z dotaznikového Setieni jsou k dispozici zde:

https://uloz.to/file/0LX40g4sa3Ch/komunikace-restaurace-r66-v-cechach-u-prerova-
odpovedi-xIsx#!ZJEVAWR2AwVIAzV I AmtOLGLSLGSwL2uQZ2SLIa4gHyAQpmAy-
AN==


https://uloz.to/file/0LX4oq4sa3Ch/komunikace-restaurace-r66-v-cechach-u-prerova-odpovedi-xlsx#!ZJEvAwR2AwVlAzV1Amt0LGL5LGSwL2uQZ2SLIa4gHyAQpmAyAN==
https://uloz.to/file/0LX4oq4sa3Ch/komunikace-restaurace-r66-v-cechach-u-prerova-odpovedi-xlsx#!ZJEvAwR2AwVlAzV1Amt0LGL5LGSwL2uQZ2SLIa4gHyAQpmAyAN==
https://uloz.to/file/0LX4oq4sa3Ch/komunikace-restaurace-r66-v-cechach-u-prerova-odpovedi-xlsx#!ZJEvAwR2AwVlAzV1Amt0LGL5LGSwL2uQZ2SLIa4gHyAQpmAyAN==

