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Uvod

S ptibyvajicimi socidlnimi sitémi a moznostmi s nimi spojené maji podniky ¢i firmy
prilezitost vyuZit tyto socidlni sit€ na rozvoj a rist podniku. Tato bakalatska prace slouzi
k vyzkumu, jak restaurace momentalné vyuzivaji socialni sité, a zda by jejich obsah mély
upravit s novymi trendy v zdvislosti na cilech konkrétni restaurace. Prace pojednava
o tom, jakou marketingovou strategii by mély restaurace zvolit, aby byl pro n¢ obsah na
socialnich sitich efektivnim reklamnim néstrojem. Mnoho firem totiz vyuziva socialni
sit€ hlavné na branding, tedy na zviditelnéni a vytvotfeni dobrého dojmu na uzivatele, ¢i
na propagaci své sluzby ¢i produktu. Prostfednictvim toho jsou podniky schopny se

sledujicimi budovat vztah a ziskat tak moznost toho, Ze ze sledujiciho se stane zakaznik.

Hlavnim cilem bakalafské prace je prozkoumat a porovnat marketingovou
a komunikac¢ni strategii restauraci na socidlnich sitich na zaklad¢ ukazatele Engagement
Rate by Post a zjistit, na jaké typy piispévkl uzivatelé nejvice reaguji. Dil¢imi cili prace
je odpovEédét na obecnou otazku a specifické otazky, které jsou definovany nize, dal§im
cilem je podat spravctim socialnich siti jednotlivych restauraci doporuceni pro tvorbu
a pro jejich efektivni vyuziti, aby jejich profily mély ristovou tendenci a oslovili tak vice

uzivatelu.

Pro splnéni cilli prace je vypracovan vlastni vyzkum, ktery probihal na zékladé
analyzovani ptispévkil na socidlni siti Facebook a Instagram téchto restauraci: Lokal Pod
Divadlem, Potrefena Husa Plzen, Pizzeria Da Pietro, Martinska Osteria a Da Pietro Grill.
Vyzkum zahrnuje Uses and Gratification Theory neboli Teorii uziti a uspokojeni, tedy
motivy uzivateld obsah na socidlnich sitich restaurace sledovat. Prostfednictvim

vlastniho vyzkumu je v praci odpovézeno na tyto vyzkumné otazky:

VO: Jakym zplisobem by restaurace mé€ly tvofit obsah na socialnich sitich, aby zvysily

angazovanost uzivatelii?

VO1: Jak moc zdlezi na pravidelnosti pfidavani piispévkil pro vyssi angazovanost

uzivateli?
VO:: Jaky kontent ptidavat na socialni sité pro rast sledujicich?

VOs: Jaky obsah nejvice zaujme uzivatele socialnich siti?



1 Marketing

Marketing se stdva v posledni dobé€ jesté¢ vyznamnéj$im nez v minulych obdobich. Na
trhu vznikd mnoho novych firem, které se snazi stat Spickou ve svém odvétvi. VSichni
maji vSak konkurenci, kterd nabizi velmi podobné produkty ¢i sluzby, proto je potieba
dbat na spravny marketing, aby byl produkt pro zakaznika atraktivni. Jak tvrdi Kotler:
,,Dobry marketing neni nahoda, ale naopak vysledek peclivého planovani a provedeni
s vyuzitim nejmodernéjsich nastrojut a technik. “ (Kotler et al., 2022)

Definic marketingu se vyskytuje nespocet. Spolecenska definice je dle Kotlera
Jjednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné
smeény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. “ Manazeti poté marketing ¢asto vnimaji jako uméni
prodavat vyrobky. Prodej tvofi vS§ak malou ¢ast samotného marketingu. Dle Druckera by

totiz firma méla dostatecné znat a chapat svého zdkaznika, ze se vyrobky prodaji samy.

(Kotler et al., 2022)

Tim, Ze je marketing zalozen hlavné na ptani a pottebach zakaznika, je nutné védet, jak
lze v marketingu vyuzit i emoci potencidlnich zakaznikl a spotiebitelll. Existuje tedy
pojem emo¢ni marketing, ktery se zaméfuje na emocni zazitky zédkaznikii. Zabyva se

napf. témito otazkami:

e Jak lze emoce rozpoznat, méfit, interpretovat?
e Jak u zédkaznika maximalizovat pozitivni vniméani emo¢nich zazitka?
e Jak dosédhnout vys$si emocni hodnoty?

e Jak diky emo¢ni komunikaci vyhrat konkurenéni boj?
(Vysekalova, 2014)

Tato bakalarskd prace se zaméiuje na efektivitu socidlnich siti v oblasti propagace
restaurace, kdy se samotné podniky snazi pfes socialni sit¢ navodit pozitivni emoce
a presvédcit tak uzivatele, aby samotnou restauraci navstivili. Emocim v marketingu

bude tedy vénovan prostor jest¢ v samostatné kapitole Reklama.

Podle Kotlera je pro pochopeni funkce marketingu potieba znat zakladni pojmy.



Obr.1: Zékladni pojmy marketingové koncepce
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Zdroj: Holendova, 2019

Mezi zékladni potieby Cloveka patii napt. vzduch, voda, jidlo. Nemala potieba se ale
tyka také odpocinku, vzdélani ¢i zabavy. Tyto potfeby jsou pak interpretovany do prani.
Ta jsou utvaiena nasi spole¢nosti. Pfani po konkrétnich produktech jsou tedy poptavkou,

pokud za ni je vSak zdkaznik schopen zaplatit. (Kotler et al., 2022)

Spolecnosti reaguji na potieby zdkaznikli nabidkou, kterd ma pro zdkaznika konkrétni
hodnotu a ktera tuto potfebu uspokoji. Spolecnosti nabizi at’ uz vyrobky, tedy produkty
fyzické povahy, tak sluzby, které maji spiSe nehmotnou povahu. Zakaznik si vybere
nabidku, o které predpokladd, ze mu ptinese nejvétsi hodnotu. Hodnota je kombinaci
kvality, sluZeb a ceny. Lze o tom hovofit jako o triddé hodnoty pro zédkaznika. To, zda
vyrobek zakaznika uspokoji, 1ze hodnotit na zaklad¢ splnéni jeho ofekavani. (Kotler et

al., 2022)

Aby byl osloven cilovy zakaznik, vyuzivd marketér tfi druhy marketingovych kanalt.
Prostfednictvim komunikacnich kanalli zajisti, ze se zpravy dostanou k cilovému
zakaznikovi prostiednictvim televize, plakatd, billboardd ¢i internetu. Pro samotny
prodej a dodani vyrobk ¢i sluzeb vyuziva marketér distribucni kanaly. Mezi né patii jak
pfimé kandly, jako je internet Ci poSta, tak nepfimé, kde je zahrnut velkoobchod ¢i
maloobchod. Aby se transakce se zdkazniky uskutecnily, jsou vyuzivany podpirné
kanaly (sklady, banky). Ukolem marketéra je vybrat nejlepsi mix téchto kanalii. (Kotler
et al., 2022)



1.1 Marketingovy mix

Spole¢nost by méla znat odpovédi na zékladni otazky o zdkaznikovi, aby své zédkazniky
znala a mohla tak zajistit jeho splnéné oc¢ekavani. Podle Karlicka se tyto kli¢ové otazky
déli na strategické marketingové a taktick¢é marketingové, pficemz taktické vychdzi
pravé ztéch strategickych. V souvislosti s taktickymi otazkami lze hovofit

o marketingovém mixu 4P. (Karlic¢ek, 2018)

Obr. 2: Strategicka a taktickd marketingova rozhodnuti

Strategicka marketingova rozhodnuti

Kdo je nas zakaznik?

Jakou hodnotu mu nabizime?

Jak zajistujeme jeho dlouhodobou spokojenost?

Jakou mame konkurenéni vyhodu a jak ji budeme udrZovat?

Takticka marketingova rozhodnuti

Jak konkrétné bude vypadat nas produkt?
Jaka bude jeho cena?

Kde, kdy a jak ho budeme propagovat?
Jak zajistime jeho dostupnost?

Zdroj: Karlicek, 2018

1.1.1 4P marketingu

Marketingovy mix 4P hovofi o taktickych marketingovych rozhodnutich, ktera se tykaji
konkrétniho produktu ¢i sluzby (product), ceny (price), propagace (promotion) a jeho
dostupnosti (place).

Ze samotné definice marketingu vychazi, ze produkt nemusi byt jen fyzické zbozi, ale i
sluzby, informace, myslenky ¢i zéazitky. Pravé samotny produkt mé moznost své
charakteristiky uzpiisobit tak, aby se odlisil od konkurence. Velkou konkuren¢ni
vyhodou muze byt podle Karlicka napt. design a estetika produktu, které popisuje jako
zaklad emocionalni diferenciace. Opét se to mize tykat i sluzby, a to tieba v podobé

designu prodejniho mista. Pro marketéry je nutné znat, jak se tyto produkty podileji na
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celkovém zisku firmy. Marketérim by tedy neméla stacit informace, zda je jimi nabizeny

produkt poptavany.
Karlicek (2018) d¢€li produkt do péti vrstev:

zakladni uzitek
zakladni produkt

1

2

3. ocekavany produkt
4. vylepseny produkt
5

potencialni produkt

Zakladni uzitek lze v restauratnim kontextu nazvat jako stravovani a poskytovani
pokrmt. Toto je totiz zékladni potieba, kterou chce restaurace uspokojit. Mezi zakladni
produkt 1ze zahrnout zakladni nabidku jidel a napojt ¢i prostory a kapacitu restaurace.
Ocekavanym produktem by mohlo byt dobie a chutné ptipravené jidlo, pfijatelné ceny,
¢i vstiicnd a ochotna obsluha. Do vylepSeného produktu lze zatadit kreativni menu,
rychlé obslouzeni zakaznika ¢i specidlni nabidky a akce. Potencidlni produkt by mohl
zahrnovat moznost objednani jidel pfedem online ¢i pfes mobilni aplikaci nebo

spolupréci s mistnimi farmafi a producenty pro zajiSténi kvalitnich surovin.

Podle Karlicka je cena z tohoto mixu jedina, kterd pro spolecnost piedstavuje vynosy.
Vsechna ostatni ,,P* pro firmu ptedstavuji vyhradné naklady. Proto je velmi dilezité, aby
firma nastavila cenu produktu spravné, ptestoze to nebyva jednoduché. Pro spravnou
cenotvorbu musi firma pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou.
Pokud spotiebitel nema piesné informace o kvalité, predpokladd, Ze vyssi cena znaci

vyssi kvalitu. Cena tedy zobrazuje ocekavanou kvalitu. (Karli¢ek, 2018)

Kotler a Trias (2005) v rdmci inovativniho marketingu uvadi n€¢kolik zplisobtl, které se
postupné zavadéji a které rozviji tradi¢ni cenovou politiku. Piestoze byla kniha vydana
pred n€kolika lety, stale tyto inovace nejsou vyuzity ve vSech oborech. Inovace se tyka
1 restauraci. Stale se Castéji vyskytuje moznost platby fixni sazby za zkonzumované
potraviny bez ohledu na jejich mnoZzstvi. Zakaznik si tedy zaplati vstup, ve kterém je
zahrnuto neomezené mnozstvi zkonzumovanych pokrmi. (Kotler & Trias de Bes

Mingot, 2005)

Marketingovéa komunikace (propagace) musi vychéazet z celkové marketingové strategie

spolecnosti, taky musi vést k dosazeni stanovenych komunikacnich cild. Je potieba
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védet, jak ma byt konecna kampan zédkazniky vnimana. Podle toho zvoli napi. hudbu,
slova, grafiku, aby dohromady bylo vytvofeno marketingové sdéleni. Poté je celkové
sdéleni upravovano tak, aby pro zakazniky vypadalo atraktivné. Mezi zakladni
komunikac¢ni néstroje patii reklama, at’ uz na televiznich obrazovkach ¢i online reklama.
Je mozné sem zaradit i komunikaci v misté prodeje, tedy POP ¢i POS (point of purchase
¢i point of sale), kam spadaji rtizné stojany, plakaty ¢i transparenty. (Karlic¢ek, 2018)

Cilem dostupnosti je, aby se produkt dostal k zdkaznikovi na spravném misté, ve
moznych nékladech. Do tohoto ,,P* spada i vhodné umisténi prodejny ¢i provozovny,

nebot’ lokalita je klicovy faktor k tispéchu. (Karli¢ek, 2018)

Kotler uvadi té¢z 7P moderniho marketingu. Mezi né€ patii lidé (people), ktefi predstavuji,
ze zaméstnanci jsou pro uspéSny marketing nepostradatelni. Také odrazi to, Ze marketéti

musi spotiebitele vnimat jako lidi, aby rozeznali jejich potieby. (Kotler et al., 2022)

Dalsi ,,P* zndzornuje procesy, které odrazi kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici
do marketing managementu. Je nutné nastavit sprdvné procesy fidicich aktivit
a programtl, aby spole¢nost mohla navazovat vzajemné prospésné dlouhodobé vztahy.
(Kotler et al., 2022)

Aktivity firmy mifené ke spotiebitellim jsou programy. Ty zahrnuji velké mnozstvi
aktivit, které ne vzdy zapadnou do starého pohledu na marketing. (Kotler et al., 2022)

Poslednim ,,novym P*“ je vykon (performance), ktery zobrazuje Skalu moznych

ukazateld, které maji finan¢ni a nefinan¢ni dopad. (Kotler et al., 2022)

1.2 Propagace

Jak jiz bylo zminéno vySe, propagace napomaha ke splnéni marketingovych cilii. Kotler

pfisel s tzv. promotion mixem:
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Obr. 3: Promotion mix

ADVERTISING

PERSONAL SELLING

PROMOTION mix | SALES PROMOTION

PUBLIC RELATIONS

DIRECT MARKETING

Zdroj: Kotler, 2022
Mezi klicové aspekty propagace 1ze zaradit:

Cilova skupina: Identifikace spravné cilové skupiny je zdkladnim prvkem propagace.
Rizné skupiny lidi mohou reagovat odlisné€ na rtizné druhy propagace, a proto je dalezité

ptresné urcit, koho oslovit.

Kanaly komunikace: Vybér vhodnych kanala pro Sifeni cilové zpravy je klicové. To

muze zahrnovat online a offline média, socialni sité, tiSténé materialy, televizi, radio atd.

Kreativni obsah: Obsah propagace by mél byt pfitazlivy, relevantni a v souladu

s poselstvim znacky. Kreativita mlize hrat klicovou roli pfi ziskani pozornosti.

Integrace marketingovych aktivit: Propagacni Cinnosti by mély byt integrovany
s ostatnimi aspekty marketingové strategie, jako jsou cena, produkt a distribuce.

Komplexni ptistup zajiSt'uje synergii a ispéch kampang.

Méieni vykonu: Nastaveni metrik pro sledovani uspéchu propagace je diilezité. To mtze

zahrnovat sledovéni prodejti, zvySeni povédomi ¢i interakce na socialnich mediich.

Prubézna optimalizace: Propagacni strategie by neméla byt statickd. Je dulezité
pribézné analyzovat vysledky a optimalizovat kampané podle ziskanych dat.

(Chaikovska et al., 2022)

1.2.1 Propagace restaurace

Studie, ktera vznikla v srpnu roku 2023, zkouma vztah mezi marketingem na socialnich
sitich, reklamnimi vydaji a pfijmy restaurace. Bylo zjisténo, Ze ro¢ni trzby restauraci
rostou s tim, jak se zvySuje objem piispévki znacky, lajkli, sdileni a pozitivnich

komentafi na strankach restauraci na Facebooku. Reklamni vydaje firmy negativné
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moderuji vztahy mezi trzbami a poctem lajku, sdileni, celkovym poctem komentari
a pozitivnimi komentéfi. To znamend, Ze s rostoucimi reklamnimi vydaji spolecnosti
muZze byt snizen vliv téchto socialnich médii na zvySovani trzeb restaurace. V podstaté,
¢im vice firma investuje do reklamy, tim méné¢ je pravdépodobné, Ze budou mit pozitivni

interakce na socialnich sitich vyrazny vliv na celkové trzby restaurace. (Han et al., 2023)

Tento vysledek studie tedy koresponduje s teorii v této bakalaiské praci, kdy je zminéno,
ze socialni sité (a cely marketing na internetu) je zalozen hlavné na komunikaci se
zakaznikem a jeho interakci, coz praveé socidlni sité¢ oproti klasické reklam¢ nabizi.
Restauraci Ize na socidlnich sitich propagovat téz prostfednictvim brandingu. Branding
je proces vytvareni identity a povédomi o znacce. Jedna se o strategicky pfistup, ktery
pomaha vytvofit vztah a emocionalni spojeni s publikem. Souc¢ésti brandingu je mnoho

prvkd, jako je logo, nazev, design, hodnoty a mnoho dalSich. (Roy et al., 2022)

V dne$nim digitalnim svéte je branding klicovou roli k uspéchu restauraci, zejména
pokud jde o propagaci na socidlnich sitich. Branding neni jen o tvorbé loga ¢i barevném
schématu, ale i o zplsobu, jakym restaurace komunikuji svoji identitu, hodnoty ¢i
ptibchy s publikem. Dwivedi et al. (2019) doporucuji tyto moznosti, jak branding na

socialnich sitich pojmout:

e Konzistentni vizualni stranka — Je dobré, aby pfispévky na socidlnich sitich
mély konzistentni vizudlni styl. To se tyka napt. barevného schématu, typografie
Ci estetiky.

e Interakce — Samy restaurace mohou byt na svych profilech aktivni, mohou
reagovat na zpétnou vazbu uZzivatell a tvofit tak svoji komunitu sledujicich.

e Personalizovany obsah — Restaurace by mély zvefejnovat obsah, ktery je
zajimavy pro jejich cilovou skupinu. Vyvolané emoce mohou podpofit vztah
s uzivateli.

e Piibéhové vypravéni — Storytelling je populdrnim prvkem pro zaujmuti publika.
Restaurace mohou sdilet obsah ze zakulisi, inspiraci na pokrmy ¢i osobni piib&¢hy
personalu.

e SoutéZe — VyhlaSend soutéz mize oslovit $irs$i okoli a podpofit tak povédomi
o restauraci. Pokud bude dand soutéZ pro uzivatele opravdu zajimava, muze

prilékat i nové zakazniky.
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Vyuziti brandingovych strategii muze byt pro restaurace klicovym prvkem pro

vybudovani vazby se zdkazniky a sledujicimi na socialnich sitich. (Dwivedi et al., 2019)
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2 Marketingova komunikace

V momentalni situaci na trzich mnohdy nestaci, aby firma spravné¢ fungovala, ale je
dilezité, aby velmi dobfe znala potfeby zakaznika a uméla je uspokojit tak, aby vyhrala
konkurenéni boj. Funkci marketingu je definovat takového zakaznika, zjistit jeho potieby
a zaopatfit je co nejlépe, aby i ostatni operace byly co nejefektivnéjsi. Firmy se snazi
zaujmout nejen své stale &i potencialni zékazniky, ale i $ir$i okoli. Re¢ je o socialni

odpovédnosti firmy. (Ptikrylova, 2019)

Podle Kotlera marketéti nepokladaji otdzku, zda viibec vyrobek ¢i sluzbu komunikovat,
ale stoji pred otdzkami jako co, jak, kdy, komu a jak casto fict. Prostfednictvim
marketingové komunikace mohou spole¢nosti propojit svoji znacku napt. se znamymi
osobnostmi, misty, pocity ¢i vécmi. Marketingovda komunikace se neustdle méni
s vyvojem a rozsahem technologii ¢i médii. Jak Kotler ve své knize uvadi, v roce 1960
stacilo pustit tficetisekundovy spot na tfech televiznich médiich ve stejném case, zatimco
dnes by tato reklama musela byt spusténa na sto kanalech, aby byla ti¢innost spotu stejna.
Spotiebitelé se mohou totiz rozhodnout, na jaké médium budou soustied’ovat svoji
pozornost, dokonce i zda se vibec reklamnim sdélenim vystavi, kdyz je jim dnes
nabizena moznost pfeskakovani ¢i vynechani reklam. I tak ale ¢lov€k celi denné
primérné €tyf tisicim reklamnich sdélenich v riznych podobach. At uz je to na
cerpaci stanici, v radiu, v hromadné dopravé ¢i na socidlnich sitich, mnoho lidi dnes
reklamu vnimé uz jako vlezlou a obtézujici. Proto je dllezité reklamni sdéleni vytvofit
tak, aby pro spottebitele byla zajimava a vénoval ji dostatecnou pozornost. (Kotler et al.,

2022)

2.1 Komunikac¢ni kanaly

Piikrylova rozdéluje komunikacni kanaly na Fizené a nefizené. Rizené kanaly jsou
kontrolované firmou. Zdroj komunikace miize kontrolovat, sestavovat a §ifit konkrétni
sdéleni. Pokud bychom hovofili o osobnich kanalech, je tento typ komunikaci nejstarsi
a neju¢innéjsi forma, aviak neda se pouzit i na vét$i mnozstvi lidi fyzicky. Casteéné lze
prevést do online prostfedi. U neosobnich kandlii je hlavni nevyhodou chybéjici
bezprostiedni zpétnd vazba (vyjimkou je online prostredi), jelikoz je komunikace

zprostifedkovana pres médium.
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Kandly nefizené mohou byt téZ osobni, kdy mluvime o §ifeni pochval ¢i pomluv, a
neosobni, které jsou komunikovany pies sdélovaci prostiedky. Po uskute¢néni

komunikacniho procesu Ize prostifedky a formy podle Ptikrylové rozdélit do dvou skupin:

I. s individudlnim piisobenim — do této skupiny lze zatadit napf. osobni rozhovory,
telefonaty, osobni ti€ast na konferencich ¢i e-maily
II.  se skupinovym plisobenim — sem spadaji napt. tiskopisy, hlavné ale média, at’ uz

tiskova i elektronicka média (televize, internet)
(Ptikrylova, 2019)

Tato bakalaiska prace se vénuje zejména komunikaci na socidlnich sitich, proto se

tématika online marketingu bude vice rozebirat v jedné z nasledujicich kapitol.

2.2 Komunikac¢ni mix

Marketingovy komunikacni mix je podle Pfikrylové podsystémem marketingového
mixu. Optimalni kombinace nastroji marketingového mixu zplsobi naplnéni
marketingovych, a tim 1 firemnich cilii. Formy komunikace mohou byt osobni — osobni
prodej, ¢i neosobni — reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, PR a sponzoring. Dalsi
forma komunikace miize byt kombinovand, kam patii veletrhy ¢i vystavy. Jsou i jiné
zpusoby komunikace, které jsou podle Prikrylové bud’ kreativnimi strategiemi, nebo jen
kombinacemi jiz zminénich ndstroji. Jednd se o guerillovou komunikaci, product

placement a WOM (word-of-mouth). (Ptikrylovéa, 2019)

Volba komunika¢niho nastroje souvisi i s tim, na jakém trhu firma ptsobi. Pi ptisobeni
na B2C trhu (spotfebnim trhu) vyuzivaji firmy Casto kombinaci reklamy a podpory
prodeje. Pokud se vSak jedna o B2B trhy (firmy prodéavajici dal§im organizacim)
vyuzivaji osobni prodej v kombinaci s direct marketingem ¢i event marketingem.
Reklama zde naopak nebyva nejefektivngj$im nastrojem komunika¢niho mixu.

(Karlicek, 2016)
Podle Karlicka jsou jednotlivé typy komunikacniho mixu charakterizovany nasledovné:

¢ Reklama — Reklama je mocny néstroj pro efektivni budovani znacky. Dokaze
béhem kratkého casového useku oslovit velké mnozstvi lidi a mize ovlivnit

image znacky a posilovat jeji preferenci. Do reklamy spada televizni reklama,
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venkovni reklama, tiskova reklama, rozhlasova reklama, kinoreklama, product
placement a online reklama.

Direct marketing — Do direct marketing lze zafadit napf. e-mail marketing.
Direct marketing slouzi k pfipomenuti se jiZ stavajicim zdkaznikiim se zajimavou
nabidkou.

Podpora prodeje — Nastroje pro podporu prodeje jsou nejcastéji k tomu, aby
zakaznici mohli ziskat produkt bud’ za lep$i cenu, nebo za standardni cenu
s n&jakym bonusem navic. Radi se sem napf. slevové kupony, vérnostni
programy, darky k prodeji, soutéze apod.

Sponzoring a eventy — Prostfednictvim sponzoringu je mozné oslovit cilovou
skupinu efektivné prostfednictvim emoci a zdzitkli. Sponzoring znamena, ze
firma ma moznost spojit svoji znacku s jinym produktem.

Public relations — PR slouzi k vybudovani dobrych vztahli s vetejnosti.
K tspésnému prodeji je potieba, aby zakaznici firmé divétovali. K spravné PR
strategii je potieba definovat, co sdélenim chce firma fict.

Socidlni média — Karli¢ek oproti Pfikrylové zminuje navic jesté socidlni média.
Zakaznici totiz jsou na socidlnich sitich a firmy se diky nim mohou k cilovym
zakaznikim dostat, ¢i se k nim alespon pfiblizit. Firmy zde mohou vyuZit firemni
profily a propagovat tak svou firmu reklamou. Mohou také snadno sledovat

statistiky, které jim socidlni sit€¢ umoziuji méfit.

(Karlicek, 2023)
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3 Reklama

Jak jiz bylo feceno vySe, reklama je jednou zneosobnich forem komunikace
v marketingovém komunika¢nim mixu. Reklama je rychlou, pomérné levnou metodou,

jak oslovit zdkaznika. (Ptikrylova, 2019)

Podle Karlicka je reklama definovéna takto: ,, Reklama je komunikacni disciplina, ktera
dokaze cilovou skupinu informovat, presvedcovat a marketingové sdéleni ji ucinné

66

pripominat. Reklama predstavuje ,,vlajkovou lod’* marketingové komunikace, ackoliv se

v poslednich letech jeji vaha v komunikacnim mixu kontinudlné snizuje. (Karlicek,

2016)

Ptikrylovd vyuzivd pro zménu tuto formu definice: ,, Definujeme ji jako placenou
reklamu, neosobni komunikaci prostrednictvim riznych médii zadavanou ci
realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou
identifikovatelné v reklamnich sdéleni a jejichz cilem je oslovit cleny zvlastni skupiny

prijemcii sdélent, cilovou skupinu. “ (Ptikrylova, 2019)

3.1 Druhy reklamy

Podle Prikrylové 1ze reklamu rozd¢lit na tyto 3 formy podle toho, co je prvotni cil sdéleni:
¢ Informacni reklama

Tato forma reklamy se snazi vyvolat prvotni poptavku nebo zdjem o produkt, znacku,
sluzbu atd. Cilem informacni reklamy je oznamit, Ze je nova nabidka na trhu. Z hlediska

zivotniho cyklu vyrobku se vyuziva hned v zavadéci fazi.
e Piesvédcovaci reklama

Vyuziva se ve fazi ristu ¢i na pocatku faze zralosti v Zivotnim cyklu vyrobku. Ukolem

je rozvinout poptavku po produktu, znacce, sluzbé atd.
e Piipominkova reklama

Tato reklama navazuje na predeslé reklamni aktivity a snazi se zachovat pozici produktu,
znacky, sluzby atd. Vyuziva se v druhé Casti faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho

cyklu. (Ptikrylova, 2019)
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3.2 Psychologie reklamy

Je nutné rozliSit ovliviiovani, pfesvéd€ovani a manipulaci. Za manipulaci 1ze oznacit

takové jedndni, kdy se manipulator snazi druhému vnutit svoji vili a ovladnout ho. Pti

dobré manipulaci o tom doty¢ny nevi a ma za to, Ze se tak svobodn¢ rozhodl. Mezi

manipulacni techniky lze zafadit napf. klamani, polopravdy, zkreslena interpretace

skute€nosti, citové vydirani atd. (Vysekalova, 2012)

Psychologie reklamy 1ze rozdélit do nékolika kli¢ovych oblasti:

Reklamy cCasto vyuzivaji emocni apel, jako je Stésti, nostalgie, strach nebo prekvapeni,

aby bylo vytvofené silné spojeni s divaky. Dale v reklamé mohou byt vyuzity barvy,

které ovlivni vnimani produktu, sluzby, ¢i samotné znacky.

Obr. 4: Vyznam barev v psychologii

O

Zdroj: Quanda, n.d.

MODRA
symbolizuje duvéru, bezpeci
a serioznost. Je jednou

ZELENA

ma uklidnujici efekt. Perfektni
barva vSude tam, kde chcete

z nejoblibenéjsich barev viibec,
hlasuje pro ni az 42 % lidi.

CERVENA

je napfic zemékouli
synonymem pro lasku, vasen
a energii, povzbuzuje chut

k jidlu.

mezi ostatnimi barvami
zaujme jako prvni. Zpravidla
ztélesnuje optimismus, stésti
a nadéji, v Némecku naopak
zavist. Je zradna, unavuje oci.

BILA

klame télem. Zatimco

v Americe a Evropé predstavuje
eleganci a Cistotu, v Asii ma
zcela jiné asociace - smrt

a nestésti.

navodit pocit harmonie.
Vyjimkou je Cina, kde ma
spojitost s cizolozstvim.

FIALOVA

byva spojovana s urozenosti,

v nékterych castech svéta je ale
barvou smutku.

sice v Zzebficcich oblibenosti
neboduje, presto na
spotrebitele plsobi
jednoznacné pozitivné.

V Jizni Americe je spojovana se
sexualitou.

CERNA

v kombinaci s bilou je znamkou
luxusu, dominuje proto

u drahych znacek.

Princip socidlniho diikazu spociva v tom, Ze se lidé Casto fidi chovanim ostatnich.

V ptipad¢ reklamy na socidlnich sitich mohou byt uzite¢né recenze, doporuceni

influencerdt nebo

sdilené zkuSenosti

ostatnich zakaznik.

DalSim principem

v psychologii reklamy je princip vzacnosti. Tento psychologicky koncept spociva
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v tom, Ze lidé povazuji véci za cennéjsi, pokud jsou vzacné nebo omezené. Pro restauraci
to miiZe znamenat propagaci specialnich nabidek nebo omezenych menu. V reklamach
muze byt téZ Casto vyuzivan tzv. storytelling, neboli pribéhovy marketing. Lid¢ jsou
Casto pfirozené pfitahovani pifibchy. Restaurace mohou vyuzit ptibéhovy marketing
k vypravéni zajimavych pfibéhlti o svém zaloZeni, zdrojich surovin nebo jedine¢nych
recepturach. Téz je mozné vyuzivat princip reciprocity. Tento princip spociva
v ptirozené lidské tendenci oplacet laskavosti. Restaurace mohou v reklamé nabizet néco
zdarma (napf. slevové kupdny) s o¢ekavanim, Ze to povede k vetsi loajalité zakaznikd.
Do reklam je mozné zakomponovat odborniky. Spotiebitelé maji totiz tendenci véfit

osobam, které povazuji za profesionaly. (Cialdini, 2021)

3.3 Emoce v reklamé

Emoce se mohou délit na zaklad¢ intenzity, délky trvani, kvality aj. V reklamnim sdéleni
se vsak vyuziva vztah pozitivni — negativni emoce. Téz se vSak berou v potaz ostatni
aspekty, jako je intenzita emoce, kterou na piijemce sdéleni pasobi atd. (Vysekalova,
2014)

Mezi vyhody vyuziti emoci v reklamé fadi Vysekalova napt. to, Ze vtahuji divaka do déni
reklamy a odvadéji divdkovu pozornost od toho, Ze cilem reklamy je ho o nécem
presveédcCit. Prostfednictvim emoci v reklamé se také divak sndze ponoifi do déje
a ztotozni se s hlavni postavou hlavné tim, Ze si zakoupi produkt, ktery je v reklamé
pfedstavovan. Emoce v reklam¢ s sebou nesou ale i n€jaké nevyhody, a to tfeba to, Ze
divak bude natolik fascinovan emocemi, Ze nebude vnimat poselstvi reklamy. Negativni
emoce v reklamé také mohou zpisobit to, Ze v divakovi vzbudi strach ¢i jiné nepiijemné
pocity, ze rad¢ji automaticky zapomenou cely typ reklamy. Je tedy ziejmé, Ze pro

komunikaci v reklamé je vhodnéjsi vyuzivat spiSe pozitivni emoce. (Vysekalova, 2014)
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4 Marketing na internetu

Prostfednictvim internetového marketingu lze dosdhnout pozadovanych cilli pies
internet a stejn¢ jako klasicky marketing zahrnuje fadu ¢innosti, mezi néz pati napf.
ovlivilovani, pfesvédcovani a udrzovani vztaht se zédkazniky. Marketing na internetu
znamena konverzaci, posileni pozice zdkaznika a spolutiCast (zapojeni zakaznikl do

procesu vyvoje produktli). (Janouch, 2020)
Podle Janoucha zle internetovy marketing vnimat jako proces:

Rozhodnuti — cile, plany
Ptidé€leni zdrojt

1
2
3. Realizace — prostiedi (socialni sité, blogy) a néstroje (reklama, PR)
4. Monitorovani a méefeni

5

Analyza zlepSovani

Cilem procesu je jeho neustdlé zlepSovani, proto je potieba dikladnd analyza
naméienych dat. Tato analyza miize firmé povédét, co funguje ¢i nefunguje. (Janouch,

2020)

Marketing na internetu se zaméfuje na zékazniky, jejich potifeby a piani. Oproti
klasickému marketingu s sebou nese internetovy marketing jiné vlastnosti, jako je
napiiklad ¢asova plisobnost. Marketing zde po zasluhach internetu totiz bézi 24/7/365.
Dale se 1épe monitoruje a méfi, nabizi moznost komunikace s Sirokou vefejnosti, na
druhé strané€ vSak poskytuje individualni ptistup k jednotlivym zakaznikiim. (Eger et. al,

2015)

Pojem internetovy marketing Ize téZ nahradit pojmem digitdlni marketing. SlouZzi jako
zastieSujici pojem nejen pro marketing na internetu, ale i na marketingovou komunikaci,
kterd vyuziva digitalni technologie. Soucasti digitdlniho marketingu je tedy i online
marketing, mobilni marketing a socidlni média. Pod pojmem marketing na internetu lze
zafadit tedy napt. optimalizaci pro vyhledavace (SEO), reklamu na internetu, e-mail

marketing ¢i pravé marketing na socidlnich sitich. (Eger et. al, 2015)

Buresova uvadi, ze v Ceské republice bylo do reklamy vloZeno za rok 2020 39,5 mld.
K¢&. Pro porovnani do reklamy v TV bylo téz v roce 2020 vlozeno 62,2 mld. K¢&. Je vSak

nutné podotknout, Ze reklama v TV je velmi nédkladna. (BureSova, 2022)
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Jak jiz bylo zminéno vySe, internetovy marketing se v n¢jakych ohledech lisi od

klasického marketingu. Vyhody online marketingu mohou byt:
e Neomezena dostupnost

Oproti napf. reklamé v televizi nejsou na internetu zadnd Casova omezeni. Nemusi se
délat pauza ve vysilani ani neni v ur€itych ¢asovych usecich reklama zakazana. Je vSak

pravda, Ze v né¢jakych zemich probiha cenzura internetu.
e Zacileni (targetability)

Marketingova kampan na internetu umoznuje zacilit ji geograficky, dle vzdélani,
zamé&stnani ¢i jazyka atd. nebo dle z4jmi jednotlivych uzivateli. Kampai je mozné
nastavit na urcité dny ¢i ¢asové useky béhem dne. Je ale potfeba uzivatelem schvaleni

pouzivani cookies ¢i sledovani jeho polohy.
¢ Snadné méreni reakce uzivateli a efektivnosti online nastroju

Je mozné pomérné snadno zjistit, na jaké reklamni bannery uzivatelé klikaji, co ¢asto
vyhledavaji ¢i jak reaguji na e-mailové reklamni sdéleni. Na socidlnich sitich lze reakce
méfit pomoci lajki ¢i komentati. Obtiznéjsi nez zjistovani reakci uzivatell je nastaveni
spravné strategie.

e Flexibilita
Pokud by byla odezva na kampan negativni, da se relativné snadno kampan zménit ¢i
pfizpusobit.

¢ Interaktivita a obousmérna komunikace

Velkou vyhodou je vzdjemna komunikace mezi zdkaznikem a firmou. Lze komunikovat

pomoci online chatl ¢i komentait pod ptispévky na socialnich sitich.
e Cenova flexibilita

Firma si muize zvolit, kolik chce do reklamy na internetu investovat financnich
prostiedki. Napt. malé firmé miize stacit profil na sociélni siti zdarma, velka spole¢nost

mozna bude potiebovat placenou reklamu.
e Netypické komunika¢ni formaty

Diky netypicnosti formatu uzivatel nemusi reklamni sdéleni nutné vnimat jako reklamu,

napf. prostfednictvim influencert ¢i PR ¢lanki. (Buresova, 2022)
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I marketing na internetu mé néjaké nevyhody, BureSova mezi n¢ fadi tyto:

e Omezeny rozsah publika

Cvwr

zakladnim vzdélanim ¢i ve vékové kategorii nad 65 let. Zde se tedy nemusi internetovy

marketing vyplatit.
e Kilesajici Click through Rate

Tim, Ze je internet reklamou piesyceny, vede to k ignoraci reklamy na internetu ze strany

uzivateli.
e Software blokujici internetovou reklamu

Existuji firmy, které se zabyvaji blokovanim reklam na internetu. Pokud uZzivatele
reklamy obtézuji, po instalaci softwaru se jim zobrazovat nebudou. V CR tuto moznost

vyuzilo 9 % uzivatelq.
e C(Celosvétova konkurence

Nékteré mensi firmy nemohou marketingem konkurovat velkym celosvétovym firméam,

které jsou ochotné za marketing vynalozit velké mnozstvi finan¢nich prostredkda.
e Negativni recenze

Negativni recenze mohou ovlivnit pohled uzivatelli na samotnou spolecnost ¢i jejich

produkty.
e Cileni na uZivatele musi byt uZivatelem schvalené

Dle BureSov¢ je nutné od ledna 2022 nabidnout uzivateliim moZznost odmitnuti cookies,
¢imz firma nemiize sledovat Cinnost uzivatele z marketingového hlediska. Uzivatelé
internetu si t€Z mohou nastavit ¢ty na Facebooku a Instagramu tak, aby na n¢ nebyla

cilena reklama.
e Zkracovani ¢asu pozornosti

Z divodu velkého mnoZzstvi informaci na internetu piestdvd mozek nékdy vnimat
reklamni sdéleni, ¢i mu vénuje jen velmi kratkou pozornost. Generace Z prumérné

vénuje marketingovému sdéleni 2,8 vtefiny. (BureSova, 2022)
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4.1 Socialni sité

Socidlni média jsou obecné popsana jako digitalni technologie, které podporuji
uzivatelské interakce a zdiraziiuji obsah vytvafeny uzivateli. Vhodné zvolena
marketingova strategie umoznuje firmadm odlisit se a vytvafet unikatni hodnotu. Na
rozdil od tradi¢nich kandlu, socialni sit¢ umoznuji okamzitou, obousmérnou komunikaci,
porozuméni potfebam cilového publika a podporuji angaZovanost a pozitivni vnimani.
Bézni uzivatelé socidlnich siti se stali spolehlivéjSimi zastanci nez zkuSeni marketéfi,
protoze zakaznici snadnéji uvéri recenzim a doporucenim vrstevniki nez

reklamnim kampanim. Spotfebitelé téz na socidlnich sitich o¢ekavaji, ze s nimi budou

firmy aktivné komunikovat a reagovat na dotazy. (Travassos, 2023)

Podle Simona Kepta travi lidé pfiblizn¢ tfetinu celkového Casu na internetu pouze na
socialnich sitich. Procentudlné nejmensi zastoupeni v tomto sméru maji vychodni staty,
jako Rusko, Severni Korea &i Japonsko. I Ceska republika patii ke statim, které
procentudlné patii pod tfetinu strdveného €asu na socidlnich sitich. Celosvétovy prameér

je 38 %. (Kept, 2023)

Tab.1: Cas straveny na socialnich sitich jako procentualni ¢ast z celkového Casu

straveného na internetu uzivateli ve véku 16 az 64 let za rok 2022

Stat Procento casu

Saudska Arabie 41,10%
Vietnam 39,70%
Cina 36,60%
Norsko 33,30%
USA 32,50%
Ceska republika 30,30%
Belgie 28,70%
Japonsko 22,70%
Celosvétovy pramér 38,00%

Zdroj: DataReportal (2024), zpracovano autorkou

Kept téZ zminuje Cas straveny uzivateli na socialnich sitich. Data byla sbirdna na
zaklad¢ vyuzivani systému Android. Nejsou zde tedy zahrnuty statistiky uzivatelt
jinych zafizeni, napt. Apple. Podle autora statistiky Ahmeda Sherifa (2024) na portalu
Statista m¢l operacni systém Android podil na trhu ve ¢tvrtém kvartale v roce 2022
ptes 71 %, co se tyce mobilnich zafizeni. Je vSak potfeba zminit, Ze tabulka 2 se tyka

nejen mobilnich, ale i ostatnich zafizeni.
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Obr. 5: Podil jednotlivych operaénich systémi na trhu s mobilnimi zatizenimi
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Tab. 2: Primérny Cas strdveny na socialnich sitich uZzivateli vyuzivajicich zatfizeni

Android

Socialni sit Cas za mésic [hod] |Caszaden[hod]* |Caszaden[min]*
YouTube 23,15 0,77 46,30
Facebook 19,72 0,66 39,44
Whatsapp 17,33 0,58 34,66
Instagram 12,00 0,40 24,00
TikTok 23,47 0,78 46,80

*mésic = 30 dni
Zdroj: DataReportal (2022), zpracovano autorkou

Vyzkum z Masarykovy univerzity zkoumajici ¢as na socialnich sitich lidi ve véku 13 az
17 let ptiSel s podobnymi statistikami. Vyzkum probihal od kvétna 2021 do ¢ervna 2022
a byl vyhodnocen pomoci aplikace, kterd zaznamenavala cCas na jednotlivych
platformach. Na Instagramu travili studenti primérné¢ 39 minut denn¢, na TikToku
pramérné 23 minut denné. Co se tycCe aplikace YouTube, zde travili lidé priimérné 42

minut denné. (Masarykova univerzita, 2023)
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V praktické ¢asti jsou zkoumany 2 socidlni sité, a to Facebook a Instagram. Proto budou

struéné popsany v nasledujici casti.
4.1.1 Facebook a Instagram

Facebook vznikl jako studentsky projekt zakladatele Marka Zuckerberga na Harvardu
v roce 2004. Momentalné se jednd o nejvetsi socidlni sit’ svéta. Zacatkem roku 2023
vyuziva Facebook pies 5 milionti uZivateli v Ceské republice. Podle portalu
DataReportal (2023) byl viak podet uzivatelli Facebooku za¢atkem roku 2023 v Ceské
republice 4,8 milionu. Facebook je idedlni platforma pro reklamu pro uZzivatele ve véku
26-35 let, protoze pravée tato vékova kategorie je na této socialni siti nejvice zastoupena.
Proto pokud je reklamni kampan firmy smérovana spiSe na seniory ¢i teenagery, bylo by

efektivnéjsi vyuzit jiné reklamni kanaly. (Karlicek, 2023)

Obr. 6: Pocet celosvétove aktivnich uzivateld na Facebooku

Number of users in millions

1,000

Zdroj: Statista, 2024

Na obrazku 6 lze vidét, Ze i ptes vznik novych socidlnich siti ma Facebook stale ristovou

tendenci pii zohlednéni aktivnich uZivateld.

Instagram vznikl v roce 2010. Dnes ho vlastni Facebook a v Ceské republice je to druha
nejpouzivanéj$i socialni sit’ s 3,7 miliony uzivateli (zacatek roku 2023). VétSina
uzivateld je ve véku do 25 let. (Karli¢ek, 2023) Toto tvrzeni se shoduje s obrazkem

7 z portalu Statista.
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Obr. 7: Vékové kategorie celosvétovych uzivatelti Instagramu

31.8%
30.6%

Percentage of users
=
Q
®

2.8%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Zdroj: Statista, 2024

Na Instagram patii hlavné vizualné zajimavy obsah. Lze sem umistovat rizné fotky,
videa a tedy vSe, co mize vizualné zaujmout uzivatele. Prave restaurace v této bakalarskeé
praci jsou vhodné na zviditelnéni se na Instagramu, protoze lidé si prostifednictvim fotek
mohou restauraci oblibit at’ uz kvili tomu, jak vypada jidlo, tak ale kvili tomu, jaka je

na fotkéach atmosféra. (Karli¢ek, 2023)

4.1.2 Trendy v komunikaci na socialnich sitich

Socidlni sit€ jsou velmi dynamickym prvkem, se kterym se tedy poji stale nové trendy.

V nynéjsi dobé jsou to napf. tyto:

e Orientace na kratky videoobsah — Trendem je nyni pouze videoobsah v podobé
kratkych a tidernych videi. Primérna doba zhlédnuti videa je na Facebooku asi
8 sekund, na Instagramu je to pfiblizn¢ 6 sekund.

¢ Obsah bude vice Zivé — Trendem muze byt bud’ Zivé vysilani sportovnich utkéni,
ale 1 bézna Cinnost firem, aby nechaly zédkazniky nahlidnout do béZného chodu
firmy.

e Omezovani moznosti reklamnich kampani — JiZ nyni jsou reklamy mirné
korigovéany, napt. Facebook vSak opét prichdzi s dal§imi restrikcemi, na koho

a jak mohou firmy reklamu cilit.

(Karlicek, 2023)
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4.2 Marketing na socialnich sitich

Socialni média se postupné staly kazdodenni soucasti naseho Zivota. Diky nim maji lidé
nové socialni moznosti — mohou tam vyjadfovat svoje pocity, navazovat nové kontakty,
sdilet zajimavosti ¢i cestu k vybudovani kariér. Mnoho aktivit se tedy z offline svéta

presunulo do toho online. (Eger et. al, 2015)
Bednaft rozdéluje uzivatele socidlnich siti takto:

e Aktivni uzivatel — tvlirce a poskytovatel obsahu
e Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor

e Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu

e Pasivni uzivatel — pozorujici autorita

e Pasivni uzivatel — pozorovatel
(Bednat, 2011)

Firmy ¢i jednotlivei téz vyuzivaji socialni sit€ pro propagaci své sluzby ¢i produktu. Ve
svych prispévcich Casto uvadéji vyzvu k akcei, neboli Call to Action (CTA). Podle
Kentona (2022) je CTA marketingovy pojem, ktery odkazuje na dalsi krok, co tvlrce
pozaduje, aby uzivatel provedl. MiiZe se jednat napt. o slovni spojent ,,klikni a objednej*,
nebo pozvani na webové stranky atd. Prosttednictvim CTA muze tvlirce napiimo fict, co
od uzivatele pozaduje. Calvis (2023) tvrdi, Ze personalizované a spravné nastavené CTA
ptfiméje k akci o 42 % vice navstévnikli nez u nepromysleného CTA. Je tedy potieba

i spravné urcit cilovou skupinu, podle které se CTA do piispévka pouziji.

4.2.1 Uses and Gratification Theory

Hlavnim cilem Uses and Gratification Theory (dale jen UGT) je vyjasnit psychologické
diivody a motivace lidi pro vyuzivani ur¢ittho média. Pravé UGT vysvétluje, co
v médiich pfinasi naplnéni potteb uzivatelii. Choi (2016) tvrdi, Ze mnoho vyzkumniki
povazuje teorii UGT za jednu z nejvlivnéjSich v oblasti komunika¢niho vyzkumu. Tato
teorie byla aplikovana na vSechny druhy médii, véetné pravé socidlnich siti. VétSina
existujicich vyzkumil se zaméfuje na osobni pouzivani socidlnich siti spiSe nez na
vyuzivani socidlnich siti pro znacky nebo spolecnosti, i kdyZ socialni sit¢ jsou marketéry
hojn€ vyuzivany pro zviditelnéni znacky (Eun-Kyong et al., 2016). Tato teorie vychazi

z predpokladu, Ze divaci nejsou jen pasivnimi piijemci obsahu, ale aktivné voli média
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podle svych individualnich potieb a preferenci. Teorie se té€z zabyva tim, jak jednotlivci
aktivné vyhledavaji, interpretuji a pouzivaji informace z médii ve prospéch svych cilt
a zajmi (Malik et al., 2016). Tato bakalaiska prace téz pracuje s vyuzitim UGT teorie, je
tedy zkouméno, zda ma UGT teorie vliv na interakci uzivatelti na pfispévcich restauraci

na socialnich sitich.

4.2.2 Engagement Rate

Engagement Rate (déle jen ER) je klicovy ukazatel v digitadlnim marketingu, ktery méfi
uroven zapojeni a interakce uzivatelti s obsahem ¢i reklamnimi sdélenimi na socidlnich
sitich nebo webovych strankach. Toto méfeni poukazuje na to, jak efektivné komunikuje
dand znacka s uzivateli. ER vyjadfuje pomér mezi poctem interakci (jako jsou lajky,
komentate, sdileni, kliknuti atd.) a celkovym dosahem ¢i poctem zobrazeni dané¢ho
obsahu. Cim vys3i je ER, tim v&ti je zajem uZivatelti o obsah nebo reklamu, coz mize
naznacovat vyss§i zdjem o danou znacku, produkt nebo sluzbu. (Monacho & Slamet,

2023)

Jednou z dalSich metrik ER je tzv. Engagement Rate by Post (dale jen ERP). Tato metrika
se zaméfuje na interakci na konkrétnim pfispévku na dané socialni siti. Jeji vypocet

vypada takto:
suma reakci na prispévku

ERP = 100
pocet sledujicich i

Prostfednictvim tohoto ukazatele 1ze zjistit, jaky piispévek je pro uzivatele vice ¢i méné
zajimavym, pravé pies zobrazeni veskerych reakci na konkrétnim ptispévku. Lze tedy
ptispévky s vysS§im ERP analyzovat a vyvodit zavéry, kvtli ¢emu je interakce vyraznéjsi.

(Popsters, 2024)

4.3 Reklama na socialnich sitich

Reklama na socidlnich sitich je hojné¢ vyuZzivana pro vétsi dosah sluzby ¢i produktd.
Firmy si nastavi placenou reklamu na zvolené socidlni siti, aby zvysily pravdépodobnost
koupé jejich zbozi. Podle Deshpande (2022) 26 % uzivatelti Facebooku, kteti klikli na
placenou reklamu, si zakoupilo propagovany produkt. Placena reklama si vyZaduje urcité
mnozstvi financi, které budou urceny na propagaci sluzby ¢i vyrobku. Vysledny limit,
kolik do reklamy firma investuje, je ¢ist¢ na firmé samotné. V jednoduchosti Ize ale fict,
ze ¢im vétsi objem penéz do reklamy podnik vlozi, tim vice cilovych uzivatelti oslovi
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a vznika tedy vétsi Sance na uspeSny prodej. (Deshpande, 2022) Toto tvrzeni ovSem
vyvraci studii v kapitole 1.2.1, ktera tvrdi, Ze s rostoucimi reklamnimi vydaji spolecnosti
mize byt sniZzen vliv téchto socidlnich médii na zvySovani trzeb restaurace. Pocet
oslovenych uzivateli na zaklad¢ placené reklamy se tedy bude zvySovat, GspéSnost

prodeje ¢i ziskani novych zdkazniki se v§ak naopak bude snizovat.

Je dulezité, aby reklama na socialnich sitich byla dobfe cilend, at’ uz podle véku, chovani,
mista bydlisté ¢i podle odvétvi, na které se uzivatel zamétuje. Je dalezité reklamu téz
uzptisobit, aby reklama sedéla na dané uzivatelské rozhrani. Mnoho uzivatell totiz
socialni sit¢ vyuziva praveé na mobilnich telefonech nebo tabletech. Také Casto uzivatelé
sleduji socidlni sité bez zvuku, je vhodné tedy do reklamy umistit i titulky. (Karlicek,

2023)

Podle Silva et al. (2021) miize byt placena reklama pro restaurace velmi prospésna. Mezi
hlavni diivody patii lepsi zacileni na cilovou skupinu, coz placena reklama umoziuje.
Dal$im diivodem je snadna métitelnost dosahu reklamy. Restaurace tak mohou spusténé
kampan¢ upravovat podle zjisténych dat a statistik. Pravidelna reklama téz mtze posilit
a zviditelnit jméno restaurace a zvysit tak povédomi o dané restauraci. To pomuze

k budovani vztahu se sledujicimi, pfipadné ziskani novych zékazniku. (Silva et al., 2021)

Nelze vSak jednoznaéné urcit efektivitu vlozenych prostredki na placenou reklamu. Roli
zde hraje i1 zptisob komunikace reklamy a média, kde se reklama nachézi. Je potieba totiz
najit hranici, kdy je reklama stale uc¢inna a kdy naopak zacind vyhotivat. Pokud tutéz

ey e

al., 2017)

Vyhodou socidlnich siti je vSak flexibilita v upravé reklamnich kampani. Nastaveni
placené reklamy na konkrétnim ptispévku je totiz otazka né¢kolika kliknuti. Pro nalezeni
hranice, kdy bude uzivatel reklamé vénovat dostate¢nou pozornost, 1ze vy¢ist ze statistik

poskytovanych danou socidlni siti.
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5 Marketingovy vyzkum

Pro splnéni hlavniho cile préace je proveden vyzkum konkrétnich ptispévki jednotlivych
restauraci na socidlni siti Facebook a Instagram. Na zakladé¢ vypoctu ERP jsou
hodnoceny nejpoutavéjsi prispévky a urcen jejich spolecny jmenovatel. Tento vyzkum
je tvofen pro moznost podani doporuceni danym restauracim v oblasti propagace jejich
podniku na socialnich sitich. Aktivita na socialnich sitich je zjiStovana pomoci ukazatele
Engagement Rate by Post. Vyzkum mimo zkoumani ukazatele ERP obsahuje i osobni

rozhovor se spravkyni socialnich siti Potrefena Husa Plzen.

Jedna se o kvalitativni vyzkum, ktery pfinasi pfesné informace o konkrétnim tématu.
Osobni rozhovor v kvalitativnim vyzkumu neptfedkladd dotazovanému pifedem stanové

odpovédi, dotazovany ma tak vétsi svobodu v odpovédich. (Micik, 2022)

5.1 Definovani vyzkumnych otazek

Pro naplnéni cile bakalarské prace byla urcena vyzkumna otazka (VO), ze které byly

odvozeny specifické otazky (VO1, VO2, VO3).

VO: Jakym zplisobem by restaurace mé€ly tvofit obsah na socialnich sitich, aby zvysily

angazovanost uzivatelii?

VO1: Jak moc zdlezi na pravidelnosti pfidavani piispévkil pro vys$i angazovanost

uzivateli?
VO:: Jaky kontent ptidavat na socialni sité pro rast sledujicich?

VOs: Jaky obsah nejvice zaujme uzivatele socialnich siti?

5.2 Metodika vyzkumu

Pro vybrani konkrétnich restauraci byl vyhotoven dotaznik pomoci Google Forms. Tato
forma dotazovani byla zvolena hlavné z divodu Casové nendro¢nosti, zato snadné
distribuci. Jelikoz dotaznik neslouzi k zjisténi hlavniho cile bakalafské prace, ale pouze
k vybéru restauraci a socialnich siti ke zkoumani, byla tato varianta vyhodnocena jako
nejlepsi. Dotaznik byl distribuovan na mé socialni siti, konkrétné na Instagramu. Pro
ziskani SirSitho vzorku respondentli v jiné v€kové kategorii mimo mé instagramové
prostiedi bylo vyuzito piimé osloveni k vyplnéni dotazniku. Zaroven osloveni

respondenti tento dotaznik distribuovali i mezi jejich okoli. Podle Tahala (2022) byla
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vyuzita i metoda snéhové koule, tedy princip ,,nabalovani* dalSich respondentii. Celkem

se dotazniku ucastnilo 102 respondentd.

Obr. 8: Respondenti podle vékové kategorie

= 18-30
= 31-40
m41-50
= 51-60
=61-70

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V dotazniku bylo na vybér 10 plzeniskych restauraci, které se nachazi v centru, konkrétné
okolo Divadla J. K. Tyla a Smetanovych sadii. Restaurace byly zvoleny na zaklad¢
zobrazeni v Google Maps. Z téchto restauraci méli respondenti vybrat idealn¢ 5 pro né
nejzndméjsich ¢i nejnavstévovanéjSich restauraci. Ne kazdy respondent vSak zaskrtl

opravdu 5, nékdo jich zvolil i mén¢.

Tab. 3: Nejznamé;jsi restaurace v Plzni

Restaurace Pocet odpovédi

Slunecnice Plzen 33
Martinska Osteria 58
Restaurace Potrefena Husa 73
Pivstro 27
Pizzeria Da Pietro 72
Da Pietro Grill 38
Srdcovka Corso 19
Restaurant 12 29
Homy Asian Fusion 28
Lokal Pod Divadlem 87

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Zkoumané restaurace jsou tedy:

Lokal Pod Divadlem
Potrefena Husa

1

2

3. Pizzeria Da Pietro
4. Martinska Osteria
5

Da Pietro Grill

Dotaznik také obsahoval otdzku, jaké socidlni sit€¢ uzivatel nejcastéji vyuziva. Do
dotazniku bylo vybrano 5 socidlnich siti: Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn a
Twitter. Podle portalu On Board, ktery se zabyva napft. tvorbou webti ¢i e-shopii, bylo
téchto 5 socilnich siti uréeno jako nejvice vyuZivana socialni média v Ceské republice
(On Board, n. d.). Nejpocetnéjsi odpovédi jsou u Instagramu, dalsi v potadi je Facebook.
Respondenti mohli na otazku reagovat vice odpovéd’'mi. Pro restaurace jsou tedy

zkoumany tyto 2 socialni site.

Tab. 4: Nejvyuzivanéjsi socialni sité

Socialni sit Pocet odpovédi

Facebook 57
Instagram 84
TikTok 26
LinkedIn 8
Twitter 10

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
5.3 Analyza prispévku

Pro vyzkumnou c¢ast byly zpracované tabulky pro kazdou restauraci zvlast, kde byly
hodnocené jednotlivé piispévky za konkrétni ¢asové obdobi. Vybrané ¢asové obdobi
bylo pro ucely bakalarské prace 6 mésicii v roce 2023, kdy prvnim mésicem byl leden,
dale se hodnotil kazdy druhy mésic, tedy leden, bfezen, kvéten, Cervenec, zati a listopad.
Touto metodou tedy byly ptispévky ptidavany v kazdém rocnim obdobi. Celkem bylo

analyzovano 448 ptispévkil na socidlnich sitich Facebook a Instagram.

Pied vypracovanim tabulek byly urceny charakteristiky, které by se v ptispévcich mohly
objevovat, v priibéhu vypracovani vSak byly n¢jaké pridané, pokud se né¢im od ostatnich
ptrispévkt liSily. Tyto indikdtory byly komunikovany a schvaleny vedouci této
bakalatské prace.
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Tab. 5: Charakteristiky pfispévkill na socialni siti Facebook

Typ pfispévku Kategorie obsahu UGT kategorie | Vyzva k akci | Pfiklad vyzvy k akci Reakce
Fotka Radostzjidla Informace Ano Sdilej Pocet reakci
Fotoalbum Celebrita Interakce Ne Sleduj Pocet komentari
Fotostextem |Jidlo Soutéz Lajkuj Pocet Sdileni
Video Prostory Zabava Pfijd
Reel Novinky Odmeéna Okomentu;j

Akce Pozvani Pracuj
Pracovni atmosféra Sleduj menu
Pohodova atmosféra Objedne;j
Citat

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Tab. 6: Charakteristiky pfispévkill na socialni siti Instagram

Typ pfispévku | Kategorie obsahu UGT kategorie | Vyzva k akci| Pfiklad vyzvy k akci Reakce
Fotka Radostzjidla Informace Ano Sdilej Pocet "lajkd"
Fotoalbum Celebrita Interakce Ne Sledu;j Pocet komentari
Fotostextem |Jidlo Soutéz Lajkuj
Video Prostory Zabava Prijd’
Reel Novinky Odmeéna Okomentu;j

Akce Pozvani Pracuj

Pracovni atmosféra Sleduj menu

Pohodova atmosféra Objednej

Citat

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Restaurace v tomto obdobi pfidavaly piispévky na obé socidlni sité Castokrat stejné, nebo
minimalné velmi podobné. Castokrat dokonce i ve stejny den, se stejnym popiskem.
Z toho divodu jsou i samotné charakteristiky zobrazené v tabulce 5 a v tabulce 6 stejné,
az na posledni sloupec, ktery se tyka reakci na pfispévky. Na Instagramu lze totiz fotku
lajkovat pouze jednim zpisobem, na Facebooku je vice moznosti vyjadieni reakce. Na
Facebooku je navic vidét pocet sdileni ptispévki, zatimco na Instagramu tato moznost
neni. Dale se pfispévek oznacil, o jaky typ piispévku se jedna, urcila se kategorie obsahu,
UGT kategorie a Call to Action. Pokud se v ptispévku CTA objevilo, vydefinoval se i

druh, tedy co restaurace po uZzivateli pozadovaly.

5.3.1 Vyuziti Call to Action v prispévcich

4

Jak jiz bylo feceno v teoretické ¢asti, Call to Action je znamo tim, ze zvySuje UspéSnost

strategie firmy prostfednictvim toho, Ze firma sama uzivatele nasmétuje, jaky chce, aby
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byl jeho dalsi krok. V tabulce 7 lze vidét, jaké druhy CTA jednotlivé restaurace ve svych

ptispévcich vyuzily.

Tab. 7: Vyuziti Call to Action v pfispévcich restauraci

Lokal Pod Divadlem| Potrefena Husa Pizzeria Da Pietro | Martinska Osteria Da Pietro Grill
FB IG FB IG FB IG FB IG FB IG

Sdilej
Sleduj
Lajkuj

Prijd’
Okomentuj
Pracuj
Sleduj menu
Objednej
Rezervuj

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Zelené zabarvena pole znamenaji, ze tento druh CTA restaurace u socidlni sit¢ pouzila,
cervené potom, Ze naopak nevyuzila. Z tabulky je zfejmé, na co vSechny restaurace na
Facebooku i Instagramu cilily — Piijd’, tedy zvou pfispévkem uzivatele k nim do
restaurace. Naopak co od uzivatelii nikdy nepozadovaly (alespoil ne pomoci CTA), jsou
tyto akce: Sdilej, Lajkuj, Okomentuj. Osobn¢ si myslim, Ze pokud restaurace chtéji, aby
k nim uzivatel pfiSel a stal se jejich zdkaznikem, jde to ruku v ruce s dosahem na
socialnich sitich, ktery ale na pfispévcich chybi. Pokud totiz uzivatel¢ budou vice
komentovat ¢i sdilet pfispévky, dostane se piispévek mezi vice lidi, které mulze
restaurace oslovit druhem CTA Piijd’.

cvwr

Restaurace Datum Soc. sit ERP CTA
) , 10.01.2023  |FB 0,1337|NE
LokalPod Divadlem "0 023 |IG 0,5659|ANO
botrefend husa 25.01.2023 |FB 0,0488|NE
31.07.2023 |IG 1,1695|NE
bizzeria Da Pietro 09.03.2023  |FB 0,0233|NE
09.03.2023 |IG 0,2496|NE
Martineka Ostera 16.11.2023  |FB 0,1022|NE
14112023 |IG 0,2667|ANO
, , 28.09.2023 |FB 0,0000|ANO
Da Pietro Gril 09.09.2023  |IG 0,4168|NE

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Tvwr

Je zde vidét, ze 7 z 10 ptispevkl nevyuzilo CTA, pouze 3 vyuzily. VSechny vyuzité CTA
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vsak opét sméfovaly uZzivatele k tomu, aby navstivili jejich restauraci. Neni tedy z tohoto
drobného vyzkumu nizkého ERP mozné zjistit, zda CTA funguje, jelikoz 1 kdyby
uzivatel kvali CTA do restaurace pfisel, neprojevi se to na Cislech pfispévku. Pro

porovnani byla vypracovana tabulka 9 s nejvyssim ERP.

Tab. 9: Ptispevky s nejvyssim ERP

Restaurace Datum Soc. sit ERP CTA
Lokl Pod Divadlem 14.07.2023 FB 1404,5734|NE
14.07.2023 IG 442,5014|NE
; 01.05.2023 FB 10,4878(NE
Potrefena husa
31.03.2023 IG 9,9415|NE
. . . 20.03.2023 FB 2,4069(ANO
Pizzeria Da Pietro
04.11.2023 IG 7,9541|NE
Martinské Osteria 14.11.2023 FB 3,5787|ANO
03.03.2023 IG 5,2444|ANO
Da Pietro Grill 19.01.2023 FB 0,9018|NE
23.03.2023 IG 57,3902(NE

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

R4

Doporucila bych vSem restauracim, aby si zvolily obdobi, kdy budou vyuzivat i jiné
druhy CTA sméftujici k interakci na ptispévku, tedy sdilet ptispévek, komentovat atd.,
aby samy restaurace mohly posoudit, zda CTA opravdu funguje a zda druh CTA Piijd’

tedy mlze mit vliv na navstévnost podniku.

5.3.2 Vyuzité druhy prispévki na socidlnich sitich a jejich ERP

Restaurace dnes mohou vyuzivat rizné druhy piispévki, které na socialni sit€ umistuji.
V tabulce 10 je vypracovano, jaké restaurace vyuzivaly v daném obdobi jednotlivé druhy

ptispévka.
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Tab. 10: Vyuzité druhy pfispévka na Facebooku a Instagramu

Restaurace Soc. sit Druh pfispévkd
’ Fotka Fotoalbum Reel Foto s textem
3 . FB 29 1 3 0
Lokal Pod Divadlem G 32 12 3 0
; FB 60 13 3 0
Potrefena husa G 56 11 10 0
. . . FB 19 2 0 0
Pizzeria Da Pietro G o8 ] 6 0
. . . FB 16 6 0 4
Martinska Osteria G 18 6 0 3
FB 40 1 2 0
Da Pietr ill

aPietro Gri IG 47 2 6 0

Celkem X 345 | 63 33 7

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Z tabulky lze vy¢ist, Ze nejzastoupenéjSim druhem je klasicky format Fotka. Tento typ
ptispévku vyuzivaly vSechny restaurace v nejvétSim poctu. Déle se jedna o Fotoalbum,
tedy prispévek skladajici se z vice fotek ¢i videi. Z celkového poctu zkoumanych
prispévki (448) se na socidlnich sitich restauraci objevilo 33 Reel pfispévkii. Foto
s textem vyuzila pouze restaurace Martinskd Osteria. Prostfednictvim této tabulky se
nabizi otdzka, zda by restaurace nemély upravit pomér druhi ptispévka kviili dosahu. Na

tuto otazku bude vypracovana tabulka pro kazdou restauraci zvlast.

5.4 Analyza jednotlivych restauraci

V této casti prace budou zkoumany jednotlivé restaurace na Facebooku a Instagramu.

V pritbéhu vyzkumu budou dana doporuceni konkrétnim restauracim.

5.4.1 Lokal Pod Divadlem

Restaurace Lokal Pod Divadlem se nachazi v samotném centru Plzné vedle Divadla J.
K. Tyla. Restaurace Lokal se nachazi ve 3 méstech Ceské republiky, a to v Plzni, Praze
a Brné. Celkem maji 9 restauraci, kde lze zdkazniky uvitat. Kazdy Lokal ma druhou ¢ést
nazvu uzpusobenou podle mista, kde sidli. Lokl Pod Divadlem vyuziva ke dni 23.3.2024

socialni sit’ Facebook a Instagram.
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Obr. 9: Socialni sité Lokalu Pod Divadlem

flO

Zdroj: Lokal Pod Divadlem, 2024

Lokal Pod Divadlem ma samostatné socidlni sité, proto se tato restaurace mohla
analyzovat pouze na urovni plzenské restaurace. Lokdl Pod Divadlem ma ke dni
23.3.2024 pocet To se mi libi 3 700 na facebookové strance, na Instagramu to je 1 773

sledujicich.

Obr. 10 : Druhy prispévki na socilnich sitich (Lokal Pod Divadlem)

Druhy pfispévkl na Facebooku Druhy pfispévkd na Instagramu

3 3
11 12
u Fotka = Fotka
u Fotoalbum = Fotoalbum
u Reel u Reel
29 32

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
Lokal Pod Divadlem umistil za sledované obdobi na sviij Facebook celkem 43 ptispévkil

a na Instagram 47 ptispévku.

Prestoze Lokal Pod Divadlem ma na svych socidlnich sitich v souctu za sledované
obdobi pouze 6 Reel prispevkl, jedno z nich se stalo velmi oblibenym jak na Facebooku,

tak na Instagramu.
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Tab. 11: Piispévky s nejvyssim ERP Lokal Pod Divadlem

Socialnisit |Datum ERP Typ pfispévku [CTA UGT kategorie
14.07.2023 1404,5734|Reel NE Zabava
12.01.2023 6,0444|Fotka ANO Interakce

FB 27.05.2023 5,2955|Fotoalbum NE Zazitek
24.01.2023 4,5199|Fotka NE Informace
04.01.2023 2,0861|Fotka ANO Pozvani
14.07.2023 442,5014|Reel NE Zabava
27.05.2023 17,6004 |Fotoalbum NE Zazitek

IG 24.03.2023 8,3192(Reel NE Informace
24.07.2023 7,0154|Fotka NE Zazitek
25.11.2023 6,2252|Fotka NE Zazitek

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Tabulka 11 znazorfiuje 5 piispévki s nejvyssim ERP na Facebooku a na Instagramu.
kategorie se nejcastéji vyskytuje kategorie Zazitek, coz mize poukazovat na to, Ze
sledujici maji Lokal spojeny pravé s piijemnym zéazitkem. Lokal Pod Divadlem by se
tedy pfi tvorbé pfispévki mohl zaméfit na tuto kategorii, kterd by jim mohla zvednout
dosah ptispévki. Déle bych restauraci doporucila zvetejiiovat vice ptispévki typu Reel,
protoze z jejich celkové poctu 6 se v tabulce vyskytly 3, na Instagramu dokonce 2 ze 3.

V tabulce 11 ma toto Reel jako jediny z piispévkl minimalné trojciferné ERP. Obsahem
tohoto ptispévku bylo zdbavné video, kdy persondl hraje na hranu sklenice s vodou a na

hranu pillitru s pivem. Pfi hrani na sklenici neni slySet nic, pfi hrani na pullitru se rozezni

hudba. Tento piispévek ma na Instagramu 363 000 zhlédnuti.
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Obr. 11: Reel s nejvyssim ERP Lokal Pod Divadlem

w2 | lokal_pod_divadiem | Sledovat |

Voda < Tankova Plzefi &) #lokalpoddivadiem ...

P % To se libi ivet.krysl a dal$im (7 779)

£l 1 - Lokal Pod Divadlem  Iok Q Lokal Pod Divadle @1

Zdroj: Lokal Pod Divadlem, 2023

Obrazek 12 a obrazek 13 ukazuji celkovou interakci na socialnich sitich za konkrétni
obdobi. Zajimavosti vSak je, ze toto populdrni Reel mé z 37 844 reakci ptiblizné 36 100
reakci (pfi zobrazeni na Facebooku nelze vidét celé konkrétni ¢islo, ¢islo je zndzornéno
36,1 tis.). Pocet zhlédnuti toho pfispévku na Facebooku je pftiblizn¢ 2 700 000
(zobrazeno 2,7 mil.). Podle portalu DataReportal (2023) byl pocet uzivateli Facebooku
zatatkem roku 2023 v Ceské republice 4,8 milionu. Pokud by Reel bylo distribuovano
pouze mezi ¢eské uzivatele, dalo by se fict, Ze toto zdbavné video vidél ptiblizné kazdy

druhy ¢esky uzivatel.

Na Instagramu (obrazek 13) nebyl ani pocet reakct, ani pocet zhlédnuti tak vysoky jako
pravé na Facebooku. DataReportal (2024) uvadi, 7e v Ceské republice byl za¢atkem roku
2023 pocet uzivatelii na Instagramu 3,35 milionu. Pocet zhlédnuti Reel k 24.3.2024 na

Instagramu je vSak 363 000. Pomérove je tedy toto Reel na Facebooku tedy ptiblizné

vvvvvv
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Obr. 12: Interakce na ptispévcich na Facebooku (Lokal Pod Divadlem)

Komentar | 407

0 10000 20000 30000 40000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Obr. 13: Interakce na ptispévcich na Instagramu (Lokal Pod Divadlem)

Komentaf | 78

0 2000 4000 6000 8000 10000 12000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

5.4.2 Potrefena Husa Plzen

Restaurace Potrefend Husa maé restaurace v Plzni, Praze a Ceskych Budgjovicich.
Konkrétné je v Ceské republice 7 téchto restauraci. Stejné jako u restaurace Lokal, mé
Potrefena Husa v Plzni oddélené socialni sité¢ od zbylych mést, 1ze je tedy snadno

analyzovat.

Obr. 14: Sociélni sit¢ Potrefené Husy Plzen

e©

Zdroj: Potrefend Husa Plzen, 2024
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K 24.3.2024 vyuziva Potrefend Husa Plzen socialni sit’ Facebook a Instagram. Posledni

ikona v obrazku 14 znaci TripAdvisor, tedy portal pro cestovani a turismus.

Obr. 15: Druhy piispévki na socialnich sitich (Potrefend Husa)

Druhy pfispévkl na Facebooku Druhy ptispévk{ na Instagramu

3 10

13

= Fotka = Fotka
= Fotoalbum = Fotoalbum
= Reel u Reel

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Na obrazku 15 lze vidét, ze Potrefena Husa Plzeii na svém Instagramu zvetejnila celkem
10 Reel, zatimco na Facebooku pouze 3.

Zajimavosti ptispévku je, ze Potrefend Husa vyuziva silny kontrast a tmavé barvy na
fotkach ¢i videich. Dle kapitoly 3.2 znaci ¢erna barva v kombinaci s bilou formu luxusu.

Po zjisténi této informace Ize restauraci prostiednictvim socialnich siti na pohled zaradit

do této vrstvy restauraci. Vizualné je tedy pro uzivatele atraktivni.
Obr. 16: Instagramovy profil @husaplzen

< husaplzen Sledovat

Zdroj: Potrefena Husa, 2024
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Tab. 12: Piispévky s nejvyssim ERP Potrefena Husa Plzen

Socialnisit |Datum ERP Typ pFispévku [CTA UGT kategorie
01.05.2023 10,4878 |Fotka NE Interakce
13.03.2023 8,3902|Fotka ANO Interakce

FB 24.07.2023 8,2927|Fotka NE Informace
27.03.2023 7,3659|Fotka NE Interakce
06.03.2023 5,6829|Fotka NE Interakce
31.03.2023 9,9415|Fotoalbum NE Interakce
30.01.2023 8,1871|Fotka NE Informace

IG 24.07.2023 7,6023|Fotka ANO Soutéz
20.01.2023 7,3684|Reel NE Informace
11.09.2023 6,4327|Fotka ANO Informace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Je potfeba zminit, Ze pivodni instagramovy Ucet restaurace Potrefend Husa piidal
posledni piispévek 23.1.2023. Utet je dle slov restaurace nefiditelny kvali
programatorské chybé. Na plvodnim profilu (@potrefenahusaplzen) bylo 1 045
sledujicich. Vznikl tedy novy instagramovy profil (@husaplzen), kde je k 24.3.2024
niz§i pocet sledujicich, konkrétné 178. Se spravkyni socidlnich siti Michaelou
Spackovou probshl dne 25.3.2024 osobni rozhovor. Tento rozhovor slouzil
k zodpovézeni otazek na spravu socialnich siti Potrefené Husy, ale také k nc¢kolika

obecnych otazek tykajicich se napf. ristu socidlnich siti ¢i propagaci.

Konkrétni otazka se tykala cile socialnich siti restaurace Potrefend Husa. Pani Spackova
byla tdzana, zda je cilem spiSe rtist na socidlnich sitich a branding, nebo zda restaurace
usiluje o nartst zakaznikd. Na tuto otdzku byla odpovéd, Ze hlavnim cilem je ziskat
a privést zékazniky predevsim na obédy a vecete, s tim jde ale ruku v ruce prave branding
a budovani vztahu se zakazniky ptes socidlni sité. Tato restaurace jiz ma v Plzni
vybudované svoje jméno, je ale dulezité, aby zakaznici zlstali v obraze, co je v restauraci
nabizeno a jaké akce se tam konaji. Socialni sit¢ jsou tedy vybornym piedatelem
aktualnich informaci. Z kratkodobého hlediska vyuziva restaurace socialni sité¢ na
propagaci jejich akci, kdy lze zméfit pocet zdkaznikl, ktefi na zéklad¢ této propagace
pfisli. Konkrétni postup vypada tak, ze restaurace na své socialni sit¢ umisti piispévek
s probihajici akei, nutnosti k vyuziti této akce je vSak predloZeni daného piispévku

personalu. Tim zakaznik prokéaze, Ze na akci dorazil na zakladé konkrétnimu ptispévku.
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Obecné otazky byly tyto:
e Jak dosahnout rustu na socialnich sitich?

Tato otazka byla polozena i ztoho divodu, Ze novy instagramovy ucet je teprve
v zacatcich, a prave jeho riist je nynéj$im cilem. Zde je problémem ptivodni neodstranény
ucet, ktery brzdi ten novée vznikly. Obecnéjsi odpoved’ se vSak tyka kontentu, ktery je na
socialnich sitich popularni a ktery pomahé k ristu profilu. Podle slov pani Spackové se
jedné o vzdélavaci a zabavny obsah. Tato odpovéd koresponduje s tabulkou 11, kde
nejcastej$i UGT kategorii v pfispévcich s nejvyssim ERP je pravé zazitek, zabava a
informace. Tvofeny obsah je vSak urcité potieba ptizplsobit cilovému konzumentovi,
v ptipadé této bakaldiské prace cilovému zakaznikovi restaurace. Potrefena Husa ptidava
hlavné obédova menu, speciality a akce. Dal§im cilem socidlnich siti je vybudovat vztah
se zakaznikem a vzbudit v ném zajem restauraci navstivit. Vztah ptes socialni sit¢ se ale

buduje obtizné, proto je potieba byt v praci na socidlnich sitich konzistentni.

A A4

e Je vysSi dosah u prispévkii typu Reel nez u jinych typi prispévki?

Odpovéd jednoznatné znéla ano. Podle statistik a slov pani Spackové se toto tvrzeni
vSak tyka hlavné Instagramu, ktery je pro Potrefenou Husu i primarni socidlni siti na
zvyseni povédomi restaurace. Cas pfidavani prispévkil pry viak neni dillezity pro vyssi
dosah ¢i interakci na piispévku. Zalezi Cisté na obsahu pfispévki. Facebook restaurace
vyuziva hlavné pro tvofeni udalosti a pro udrzeni aktualnosti profilu. V tabulce 12 je
vidét, Ze mezi péti prispévky na Facebooku s nejvyssim ERP neni zadny ptispévek typu
Reel, pfestoze za dané obdobi jich restaurace na Facebook zvetejnila 3. Je nutné ale
zminit, ze na Facebooku byly v pribéhu roku 2023 propagovany placenou reklamou
pondélni ptispévky pro vyssi dosah obédovych menu. Tyto propagované ptispévky jsou

v tabulce 12 zvyraznéné modrou barvou.
e Je placena reklama nutna K ristu na socialnich?

Reklama nutna neni a stidle je mozné vybudovat silny profil restaurace organicky.
Pomiize tomu i dobré jméno restaurace, kterou jiz lidé v povédomi maji. Je potieba, aby
ptispévky mély napad, dobry stfih a vtip (hlavné u Reel). V navaznosti na ptedeslou
otazku vsak nelze popfit, ze by placend reklama pomohla k vy$§imu dosahu. Pro rychlejsi
rast nového instagramového profilu Potrefené Husy je placend reklama téz zvazovana,

¢eka se vSak na moznost odstranéni pivodni profilu.
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e Je rozdil v dosahu prispévcich s vyuzZitim CTA a bez jeho vyuZiti?

Potrefena Husa vyuziva CTA hlavné k pozvani a pfivedeni zakaznika (tabulka 7). Viibec
vSak v pfispévcich nevyuzivd CTA pro lajkovani, sdileni a komentovani ptispévka.
V kapitole 5.3.1 jsem doporucila restauracim vyuzit i tento typ CTA, ktery by jim mohl
zvysit dosah piispévki, a prostfednictvim toho i moZnost pozvat vice potencialnich
zakaznikd. V rozhovoru mi vSak bylo feceno, ze tento typ CTA neni funkéni a ze
uzivatelé ani po vyzvé nereaguji. Je vSak mozné, Ze bude mit kazda restaurace jinou
zkuSenost nebo Ze nekteré z restauraci tuto skutecnost jesté nezkoumaly. Dilezité je téz
spravna strategie CTA, aby pfinesla vysledny efekt. Za svym doporucenim si tedy stale
stojim, v nejhorSim piipad¢ vSechny restaurace oznaci CTA tohoto typu za nefunkéni.

V lepsim piipad¢ zjisti, Ze CTA funguje a budou je na ptispévcich vyuzivat hojnéji.

Tento rozhovor hodnotim jako velmi pfinosny pro splnéni cile bakalatské prace. Otazky
do rozhovoru byly zvoleny tak, aby bylo mozné ziskat informace, které nelze vycist

pouze z analytické Casti ptispévkill a z vetejné dostupnych dat.

5.4.3 Pizzeria Da Pietro

Pizzeria Da Pietro je prvni neapolskou pizzerii v Plzni. Restaurace se oteviela roku 2016,
kdy na prvni otevieni dorazil i Luigi Castaldo, ktery je v Neapoli vyhlaSenym tvircem
pizzy. Zakladatelé Pizzerie Da Pietro Martin a Petr dojizdé€li pravidelné do Italie jesté
2 roky od zaloZeni podniku, aby mohli zakaznikiim poskytnout nejkvalitngjsi suroviny
a pravou neapolskou pizzu. V roce 2020 zacali pracovat na otevieni nové neapolské
pizzerie v Praze, avSak nepfiznivé podminky jim tento proces zdrzely. Na svém snu ale
majitelé pracovali usilovné dal, a tak v roce 2023 otevieli novou restauraci Da Pietro

v Praze na Vinohradech.

Obr. 17: Socialni sité Pizzerie Da Pietro

Zdroj: Pizzeria Da Pietro, 2024
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K 29.3.2024 vyuzivéa Pizzeria Da Pietro socialni sit¢ Facebook, Instagram a YouTube.
Socialni sit” YouTube je spiSe nové vyuZzivanou siti, jelikoZ prvni video na kanalu bylo
pridano 23.11.2023. Na Facebooku ma restaurace k 29.3.2024 pocet sledujicich 8 600.
Pizzeria nemé na facebookové strance moznost volby To se mi libi. Na Instagramu ma

ke stejnému dni 8 823 sledujicich.

Obr. 18 : Druhy ptispevkill na socidlnich sitich (Pizzeria Da Pietro)

Druhy ptispévk( na Facebooku Druhy pfispévk{ na Instagramu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Pizzeria Da Pietro ptidala za sledované obdobi malé mnozstvi ptispevkl, na obrazku 18
lze vSak vidét, Ze na Instagramu je vice aktivni nez na Facebooku. Na socidlni sit’
Facebook umistila celkem 21 pfispévki, na Instagram 35 piispévki. Zajimavosti je,
ze na Facebook neumistila restaurace ani jeden piispévek typu Reel, zatimco na
Instagram jich umistila 6 za sledované obdobi. V porovnani s restauraci Lokal ptidala
pomérove vice prispévkl typu Reel, protoze Lokal Pod Divadlem jich na socidlni sité
umistil téz 6, ale za celé obdobi umistili na sité celkem 90 piispévkill (Pizzeria Da Pietro

pouze 56).

Tab. 13: Prispévky s nejvyssim ERP Pizzeria Da Pietro

Socidlnisit |Datum ERP Typ pFispévku |CTA UGT kategorie
20.03.2023 2,4069|Fotka ANO Informace
13.07.2023 0,3837|Fotka NE Informace

FB 17.09.2023 0,3488|Fotka NE Informace
28.09.2023 0,3256|Fotoalbum NE Informace
22.01.2023 0,2907|Fotka NE Informace
04.11.2023 7,9542|Reel NE Informace
20.09.2023 6,0592|Reel NE Informace

IG 11.05.2023 6,0138|Fotka ANO Interakce
12.11.2023 5,9685 [Fotka ANO Soutéz
23.11.2023 3,4495|Reel NE Informace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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V tabulce 13 je vidét 10 pfispévkil s nejvyssim ERP. VEtsi objem piidanych piispévkl
typu Reel se Pizzerii vyplatil, protoZe polovina z nich se na Instagramu umistila v péti
Pizzeria na svoje socidlni sit¢ ¢asto umist’'uje ptispévky, kde uzivatele obohacuje o nové
informace. Podava to ovsem formou popiskll pod ptispévky napt. s pizzou. Prestoze
z rozhovoru s pani Spackovou vyplynulo, Ze obsah by mél byt zabavny ¢&i vzdélavaci, je
potieba vSak vzdélavat zdbavnou formou, idealné praveé formou Reel pfispévki, kde maji
tviirei vEétsi Sanci zachytit pozornost sledujicich. Proto bych Pizzerii Da Pietro doporucila
umistovat tento typ pfispévkl i na Facebook, kde se ERP pohybuje na velmi nizké
urovni. Z analyzovani restaurace Lokal Pod Divadlem uz je znamo, Ze i na Facebooku je

tento format piispévkl popularni.

Obr. 19: Reel s nejvyssim ERP Pizzeria Da Pietro

> e ISR O I

Giuseppe je nas druhy hlavni piztﬁ kterého uz ...

‘11 To selibi ho.ly a dal§im (686)

n dapietroplzen - PGvodni & Lidé (4) Q Pr

Zdroj: Pizzeria Da Pietro, 2023

vvvvv

Vypravi v Reel sviij osobni piibéh, jak se ktvorbé pizzy dostal. Reel je tedy
informativniho charakteru, avSak zahrnuje osobni ptibéh persondlu. Z kapitoly

Propagace restaurace je jiz znamo, Ze lidi zajima obsah ze zékulisi ¢i ze Zivota personalu,
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proto bych po analyzovani téchto piispévki do UGT kategorie piidala jesté ,,Osobni
pribéh* ¢i ,,Zakulisi“, které by oznacovali pravé piispévky o zivotech persondlu ¢i

fungovani restaurace z pohledu provozovatele/personalu.

Obr. 20: Interakce na ptispévcich na Facebooku (Pizzeria Da Pietro)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Obr. 21: Interakce na ptispévcich na Instagramu (Pizzeria Da Pietro)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

5.4.4 Martinska Osteria

Martinské Osteria je restaurace zamétena na italskou kuchyni. Hlavni nabidkou je tedy
pizza ¢i riizné druhy téstovin. Restaurace mé stejného provozovatele, jako napf.
restaurace Osteria Garage v Plzni na Slovanech, Restaurant 12, U Salzmannti a mnoho

dalsich. Na italskou kuchyni se potom také zaméiuje prave restaurace Osteria Garage.

Obr. 22: Socialni sité Martinska Osteria

Zdroj: Martinska Osteria, 2024
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Restaurace Martinskd vyuziva k 29.3.2024 socidlni sit¢ Facebook a Instagram. Na
Facebooku ma restaurace 949 To se mi libi, na Instagramu 1 131 sledujicich. Ani tato

restaurace vSak mnoho piispévkl béhem sledovaného obdobi neptidala.
Obr. 23: Druhy pfispévkll na socialnich sitich (Martinska Osteria)

Druhy pfispévkd na Facebooku Druhy pfispévkd na Instagramu

3
u Fotka
6 = Fotoalbum
Foto s textem
16
18

Za konkrétni obdobi ptidala restaurace 26 ptispévkii na Facebook a na Instagram 27.

4

u Fotka
= Fotoalbum

Foto s textem 6

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Celkem tedy 53 pfispévkl na obou socidlnich sitich, coZ je zatim nejméné ze vSech
sledovanych restauraci. Co se tyce obsahu, restaurace neptidala zadny ptispévek typu
Reel, ptfidala ale prispévky formatu Foto s textem, coz je fotka, na které je pfidan text

smétovany k uzivatellim a sledujicim. Tento format zatim vyuzila pouze tato restaurace.

Tab. 14: Prispévky s nejvyssim ERP Martinské Osteria

Socialnisit |Datum ERP Typ pfispévku |CTA UGT kategorie
14.11.2023 3,5787|Foto stextem |ANO Pozvani
30.11.2023 3,1697|Foto stextem |ANO Pozvani

FB 06.09.2023 2,0449|Foto s textem |ANO Pozvani
13.03.2023 1,6359|Fotka NE Informace
06.03.2023 1,4315|Fotoalbum NE Informace
03.03.2023 5,2444|Fotka ANO Pozvani
18.07.2023 3,5556|Fotka NE Fotka

IG 24.07.2023 3,3778|Fotoalbum ANO Pozvani
08.01.2023 3,2889(Fotoalbum NE Interakce
20.01.2023 3,1111(Fotka NE Interakce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Dalsi kritérium, kterym se tato restaurace li§i od ostatnich, je uspéSnost CTA. Podle
tabulky 7 totiz restaurace vyuzila CTA pouze typu Ptijd’, Pracuj a Rezervuj. Prvni 3
ptispévky s nejvyssim ERP v tabulce 14 s UGT kategorii Pozvani totiz informuji o tom,
ze hledaji novy personal, a vybizeji k tomu, aby se k nim do tymu uzivatel ptidal. Prvni

2 ptispévky z tabulky 14 se na facebookovém profilu vyskytuji dokonce ve stejném
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mésici (listopad). Na nadborovych ptispeveich maji sice CTA typu Pracuj, vysoké ERP
vSak maji ptispévky kvili vysokému poctu sdileni. Facebookovi uzivatelé se tedy snazi

pomoct v podobé¢ sdileni ptispévku mezi ostatni uzivatele.

Tento piispévek s druhym nejvyssim ERP na Facebooku (3,2697) mé na Instagramu pro
zménu nejnizsi ERP ze vsech instagramovych ptispévkil. Nelze vSak jednoznacné urcit,
7e na tento format instagramovi uzivatele reaguji jinak, protoze pti vypoctu ERP na
Instagramu nelze brat v potaz pocet sdileni, jelikoZ na Instagramu neni tento ukazatel
viditelny pro vefejnost (kromé piispévki typu Reel). Co je ale ztéto statistiky
jednoznacné, ze 1idé radi pomohou, pokud to restauraci pomtize. S touto informaci by se
dalo pracovat dale. Kdyby tedy restaurace natocila zdbavné Reel, kde by uchazece
informovala o tom, ze hleda nové pracovniky a vyuzila CTA ke sdileni, mohlo by se toto

Reel dostat k mnohem vétSimu poctu lidi nez pouze pii vyuziti formatu Foto s textem.

Obr. 24: Interakce na ptispévcich na Facebooku (Martinska Osteria)

Komentar I 2
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Na obrazku 24 je vidét, Ze sdileni je zde znatelné ve vyS$im pomeéru k ostatnim reakcim
na ptispévcich oproti jinym zkoumanych restauracim. To je zapfi¢inéno pravé prispévky

s nabidkou préce.
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Obr. 25: Interakce na pfispevcich na Instagramu (Martinska Osteria)

Komentar | 9
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
Restauraci Osteria Martinskd bych doporucila vice ptispévki typu Reel, kde by mohla
vyuzit zminénou silu CTA na pracovni nabidku, ¢i na jiny ucel, ktery by byl pro

restauraci aktudlni. O¢ividné totiz na sledujici této restaurace CTA puisobi.

5.4.5 Da Pietro Grill

Restaurace Da Pietro Grill vznikla pfi uvolnéni prostoru vedle Pizzerie Da Pietro.
Majitel¢é se tedy rozhodli rozsitit svoji sit’ podnikt a restaurace, ktera se dle ndzvu bude
zabyvat grilovanymi pokrmy. Zamétuje se tedy na steaky, burgery ¢i jiné masové

pokrmy pfipravované na ohni piimo pted hosty.

Obr. 26: Socialni sité Da Pietro Grill

Zdroj: Da Pietro Grill, 2024

Da Pietro Grill vyuziva stejné socidlni sité, jako Pizzeria Da Pietro. Sociélni sité jsou pro
tyto 2 restaurace oddélené, ale YouTube je spole¢ny. Ten vSak neni pro ucely této
bakalatské prace relevantni. K 29.3.2024 je pocet To se mi libi na Facebooku 898, na

Instagramu je 3 130 sledujicich.
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Obr. 27: Druhy ptispévkll na socialnich sitich (Da Pietro Grill)

Druhy ptispévkl na Facebooku Druhy ptispévkl na Instagramu

1 2 6

® Fotka m Fotka
u Fotoalbum = Fotoalbum
= Reel = Reel

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Da Pietro Grill pfidalo za sledované obdobi celkem 98 ptispévkil. VétSina téchto
ptispévkl jsou klasického forméatu Fotka, Reel je celkem 8 ptispévku z obou socialnich
siti.

Tab. 15: Prispévky s nejvyssim ERP Da Pietro Grill

Socidlnisit |Datum ERP Typ pFispévku [CTA UGT kategorie
19.01.2023 0,9018(Fotka NE Informace
12.01.2023 0,8016|Fotka NE Informace

FB 07.03.2023 0,7014|Fotka ANO Informace
04.09.2023 0,7014|Fotka ANO Informace
20.09.2023 0,7014|Fotka NE Informace
23.03.2023 57,3902 |Fotka NE Informace
03.07.2023 43,6037 |Fotka NE Informace

IG 09.03.2023 33,9211|Fotka NE Informace
07.03.2023 24,1744 |Fotka ANO Informace
21.01.2023 21,8659|Fotka NE Informace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Na prvni pohled je z tabulky 15 zfejmé, Ze je znacny rozdil mezi ERP na Facebooku a
Instagramu. Na Facebooku ma nejuspésnéjsi pirispévek ERP 0,9018, zatimco na
Instagramu 57,3902. Dalsi zajimavosti je, ze restaurace Da Pietro Grill nema v této
tabulce ani jeden piispévek typu Reel, pfestoze jich na Instagram umistila 6 za sledované
obdobi. Kategorie UGT je v tabulce 15 pouze jedna, a to Informace. Tyto informace jsou
vSechny popsany v popisku ptispévki. Doporucila bych tedy restauraci zaméfit se na
obsah jejich ptispeévkl Reel, zda je obsah opravdu zdbavny ¢i nau¢ny a zda ma dobry
stfih. Pro zaujmuti uzivatel bych doporucila spravnou dynamiku videa, aby bylo Reel

pro sledujici na prvni pohled atraktivni.
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Obr. 28: Instagramovy profil @dapietrogrill

4 dapietrogrill Sledovat

Zdroj: Da Pietro Grill, 2024

Piispévky jsou stejné jako u restaurace Potrefend Husa Plzen upravovany do tmavych

barev a silného kontrastu.

Restauraci bych doporucila zaméfit se na CTA typu Lajkuj, Komentuj, ale hlavné Sdilej,
kde po analyzovani restaurace Martinska bylo zfejmé, Ze na Facebooku mutize tento typ
CTA fungovat. Pomohlo by to restauraci tedy ziskat nové sledujici ¢i vice interakci i na
facebookovém profilu, ktery jim oproti instagramovému stagnuje. Mohla by tak oslovit

novy okruh potencialnich zdkaznik.

5.5 Shrnuti vyzkumu a hlavni doporuceni

Z vyzkumu vyplynulo mnoho informaci, k jejichz uceleni pomohl osobni rozhovor
s pani Spatkovou na téma socialnich siti Potrefené Husy Plzeii. Doporudeni pro
jednotlivé restaurace jsem uvedla pfimo v pribéhu vyzkumu, v této kapitole lze vSak

vyzdvihnout jedno hlavni doporuceni pro kazdou restauraci.

Restauraci Lokal Pod Divadlem bych doporucila zaméfit se na tvorbu v UGT kategorii
Zazitek ¢i Zabava, ktery by restauraci mohl pomoci k vy$§imu dosahu na socialnich

sitich, jelikoZ jejich nejpopularnéjsi Reel je praveé v tomto formatu.
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Co se ty¢e Potrefené Husy, na zakladé rozhovoru s pani Spackovou mé restaurace
strategii vymySlenou, ale ¢ekd se na zruSeni pivodniho instagramového uctu.
KaZzdopadné po vyteSeni této komplikace bych restauraci doporucila dat Sanci CTA typu
Lajkuj, Komentuj a Sdilej, kde by v pfispévcich uzivatelim sd¢lili problém
s nefunkénim plivodnim profilem a pozadali o pomoc formou S§ifeni tohoto ptispévku.
Podle statistik u restaurace Martinskéa Osteria tento zptisob funguje. Pokud by nebyl tak
efektivni, jak si restaurace piedstavuje, zaktivovala by se placend reklama na novy
instagramovy ucet, o kterém jiz ted’ spravkyné socialnich siti pfemysli. Pokud by ale ucet

rostl 1 organicky, uSetfila by restaurace finan¢ni prostfedky za placenou reklamu.

Pizzeria Da Pietro na svych socialnich sitich vyuziva ptispévky typu Reel velmi zfidka,
avSak 1 tak se nékteré umistily v tabulce s nejvy$§im ERP na Instagramu. Doporucila
bych tedy restauraci tyto Reel pfispévky pfidavat rovnou i na Facebook, ponévadz
z analyzy restaurace Lokal Pod Divadlem lze vyvodit, Ze i na Facebooku muze byt tento

typ prispévku velmi uspésny.

Restaurace Martinskd Osteria pfidala z téchto péti zkoumanych restauraci nejmensi
pocet piispévkl za sledované obdobi. Restauraci bych urcité¢ doporucila pravidelné
prace. Na to lze vyuzit prispévek typu Reel, ktery by zdbavnou formou mohl poukézat
na chod persondlu a pustit tak uzivatele vice do déni v zakulisi. Diky této zabavné forme
by se pfispévek mohl dostat mezi vice lidi, zvySila by se tak pravdépodobnost, Ze

restaurace najde mezi uZzivateli potencialni pracovniky.

U restaurace Da Pietro Grill se opakoval stale pfevazné informativni obsah, proto bych
zde doporucila zpestfit tento kontent kategorii Zabava ¢i Zazitek, ktery by mohl zaujmout

novy okruh uzivatelii a ziskat tak nové sledujici, popt. nové zakazniky.

Z vyzkumu lze vSak vyvodit i obecna doporuceni, kterda mohou slouZzit spravcim
socialnich siti restauraci jako inspirace pfi tvorbé obsahu. Obecnd doporuceni jsou
zaroven odpovéd’'mi na obecnou a specifické otazky, ¢imz jsou splnény dil¢i cile prace.
Celkem je stanoveno 7 doporuceni, kterd mohou vyuzit i spravci socialnich siti jinych

restauraci:
1) Kontent

Kontent restauraci na socidlnich sitich by mél byt v zabavny, informativni, nebo by mél

ukazovat chod restaurace ¢i personalu ze zakulisi. Pokud se vSak jedna o vzdélavaci
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obsah, nesta¢i napsat informace pouze pod pfidany piispévek, jako tomu u mnoho

ptispévkl u zkoumanych restauraci je, ale vzdélavat uzivatele opét zabavnou formou.

2) Typ piispévki

vvvvvv

konkrétné ptispévku typu Reel. Tato kratkd videa by vSak nemcéla byt delSi nez
6-8 vtefin, coz je dle teoretické casti maximalni doba, co je uzivatel generace Z schopen

udrzet na ptispévku pozornost.
3) Konzistentnost

Pfi budovani socidlnich siti je dilezité ptidavat prispévky v pravidelnych intervalech.
Neni potieba soustiedit se na konkrétni hodinu ¢i ¢as, kdy je dobré ptispévky ptidavat,

ale spiSe na obsah a pravidelnost kontentu.
4) Pisobeni na uzivatele

Socidlni sité jsou mistem, kde uzivatel konzumuje vizualni obsah. At uz se jedna o fotku
jidla ¢i videa ze zakulisi, je potfeba myslet na to, aby byl obsah vizualné ve stejné podobé.
Je dobré zaméfit se tedy 1 na barvy v pfidavaném obsahu, které mohou vyvolat v uzivateli
konkrétni emoci. Cernd barva s kombinaci bilou ptisobi na uZivatele luxusng, je dobré
tedy na piispévcich vyuzivat silného kontrastu. Cervend barva zase podporuje vasen a
chut’ k jidlu, pokud se tedy objevi v pfispévku, restaurace ji mize pomoci editoru
zvyraznit. Mimo barvy na uZivatele plisobi i emoce v piispévcich. Restaurace se tedy
mohou soustiedit na pfispévky zndzornujici radost z jidla, zdbavu ¢i dobrou atmosféru

v restauraci.
5) Budovani vztahu

Restaurace mohou pomoci socidlnich siti budovat vztah se zdkazniky a tvofit si tak
loajalni komunitu sledujicich, ale i zakaznikd. K tomu jim mize pomoci branding, tedy
plsobeni na uZzivatele pozitivnim dojmem.

6) Prilezitostni akce

Pro snazs§i méfitelnost U€innosti prispévkl na socidlnich siti mohou restaurace vyuzit
prilezitostnych akci, kdy poskytnou uzivatelim napft. slevu ¢i vyhodné menu pouze

v ptipadé¢, kdy personalu ptedlozi konkrétni ptispévek na socidlni siti, ve kterém se o
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akci restaurace zminuje. Tento zplsob neni dobry jen z hlediska méfitelnosti efektivnosti

socialnich siti, ale t¢Z k moznosti ptildkani novych zadkazniki.
7) Call to Action nebo placend reklama

Z teoretické ¢asti vyplyva, Ze placena reklama pisobi jen do urcité hranice, po jejim
ptekroceni se snizuje pravdépodobnost, Ze pozitivni reakce na ptispévcich budou mit vliv
na celkové trzby restaurace. Z praktické Casti lze vSak vycist, ze diky placené reklamé
maji propagované piispévky vyssi ERP. Kvili tézko stanovitelné hranici bych doporucila
restauracim upfednostnit CTA typu Lajkuj, Komentuj a Sdilej a nastavit funk¢ni

strategii, aby placend reklama byla jen doplitkem pro rist na socialnich sitich.
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Z.avér

Bakalafska prace pojednava o reklamé na socialnich sitich, které restaurace vyuzivaji
k jejich propagaci. Ucinnost a efektivita tohoto nastroje na propagaci restaurace byla
zkoumana na zakladé ukazatele Engagement Rate by Post, coz je metrika,
prostiednictvim které 1ze zjistit, jaky ptispévek je pro uzivatele vice ¢i méné zajimavy,
pravé pifes zobrazeni veskerych reakci na konkrétnim ptispévku. Zkoumanymi
restauracemi byly Lokéal Pod Divadlem, Potrefenda Husa Plzen, Pizzeria Da Pietro,

Martinska Osteria a Da Pietro Grill.

Hlavnim cilem pfedlozené bakalaiské prace bylo prozkoumat a porovnat marketingovou
strategii restauraci na socidlnich sitich na zaklad¢ ukazatele Engagement Rate by Post
a zjistit, na jaké typy piispévkl uzivatelé nejvice reaguji. Primérné ERP pocitané z péti
vyS$$i na Facebooku nez na Instagramu. Zbylé tfi restaurace, tedy Pizzeria Da Pietro,
Martinsk4 Osteria a Da Pietro Grill maji naopak primémé ERP vysSi na Instagramu.
Spolecny jmenovatel pro tyto tfi restaurace je, ze na Facebook ptidavaly za sledované
obdobi Zadny nebo minimalni pocet piispévkl typu Reel. Uzivatelé totiz nejvice reaguji
na kratky videoobsah, ktery je v délce 6-8 vtefin. Doporuc¢enim je, aby restaurace tento
typ piispévku nezatadily pouze na socidlni sit’ Instagram, ale vyuzily ho i pravé na
druhou socidlni sit’. Na zaklad¢ analyzy byla na konci prace dana hlavni doporuceni pro

jednotlivé restaurace a obecna doporuceni, ktera mohou vyuzit i jina restauracni zatizeni.

Dil¢imi cili bylo odpovédét na obecnou a specifické otazky a podat spravetim socialnich
siti doporuceni pro konkrétni restauraci. Z vyzkumu a osobniho rozhovoru se spravkyni
socialnich siti restaurace Potrefena Husa Plzen vyplynulo, Ze uzivatelé nejvice zaujme
zabavny a vtipny videoobsah, ktery je dobie sestithany a ktery pomaha budovat
komunitu sledujicich. Dulezita je pravidelnost ptidavani ptispévka, avsak konkrétni Cas
pfidani nehraje v GspéSnosti piispévku velkou roli. Nedostatek, ktery se u vétSiny
zkoumanych restauraci objevoval, je nizké vyuziti Call to Action v pfispévcich.
Z teoretické casti 1ze doporucit, aby restaurace tento prvek aktivné vyuzivaly ve svych
ptispévcich. Mohou tim ovlivnit pocet pozitivnich reakci a prostfednictvim algoritmu tak

ziskat nové sledujici.
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Seznam pouzitych zkratek
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Abstrakt

Hiebcova, K. (2024). Reklama na socialnich sitich jako nastroj propagace restaurace

[Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: marketing, socidlni sit¢, Facebook, Instagram, Engagement Rate by Post,

Reel, propagace restaurace, reklama na socialnich sitich, branding

Tato bakaldiskd prace se zabyva porovnanim marketingové strategie restauraci na
socialnich sitich pomoci ukazatele Engagement Rate by Post a identifikaci
preferovanych typtu piispévkl uzivateli. Vyzkum zahrnuje restaurace Lokal Pod
Divadlem, Potrefena Husa Plzen, Pizzeria Da Pietro, Martinska Osteria a Da Pietro Grill.
nabizi zdbavu nebo informace formou videa s kvalitnim stiithem. Socidlni sité jsou
diilezitym ndstrojem pro propagaci restauraci, umoziuji vytvoreni vztahu se zékazniky
a efektivni komunikaci. Rist na socidlnich sitich je mozny i1 bez placené reklamy, av§ak
vyzaduje konzistentni obsah a vyuziti Call to Action ke zvySeni interakce uZzivateld.
Teoreticka Cast prace se vénuje zdkladim marketingu, marketingovému
a komunika¢nimu mixu a propagaci restauraci spolec¢n¢ s jejich reklamou. Praktické ¢ast
zahrnuje vlastni marketingovy vyzkum, ktery analyzuje ptispévky restauraci v obdobi
leden, bfezen, kvéten, Cervenec, zafi, listopad 2023. Na zaklad¢ této analyzy jsou

prezentovana obecnd i konkrétni doporuceni pro restaurace.



Abstract

Hiebcova, K. (2024). Advertising on Social Media as a Tool for Restaurant Promotion
[Bachelor Thesis, University of West Bohemial].

Key words: marketing, social media, Facebook, Instagram, Engagement Rate by Post,

Reel, restaurant promotion, advertising on social media, branding

This bachelor's thesis deals with comparing the marketing strategies of restaurants on
social media using the Engagement Rate by Post indicator and identifying preferred types
of posts by users. The research includes restaurants such as Lokéal Pod Divadlem,
Potrefena Husa Plzen, Pizzeria Da Pietro, Martinska Osteria, and Da Pietro Grill. The
analysis of social media revealed that the most successful type of post is the Reel, which
provides entertainment or information in video format with quality editing. Social media
serves as a crucial tool for restaurant promotion, enabling the establishment of customer
relationships and effective communication. Growth on social media is possible even
without paid advertising, but it requires consistent content and the use of Call to Action
to increase user interaction. The theoretical part of the thesis covers the basics of
marketing, marketing and communication mix, and restaurant promotion along with
advertising. The practical part includes original marketing research analyzing restaurant
posts from January, March, May, July, September, November 2023. Based on this

analysis, both general and specific recommendations for restaurants are presented.



