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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem bakalarské prace je navrhnout kompletni marketingovou komunika¢ni kampan pro vybranou organizaci,
konkrétné pro restauraci Hefr.

2. Vyzkumné metody:

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, které na sebe logicky navazuji a teoreticka ¢ast tvoii zaklad pro
zkoumani v analytické Casti prace. Teoretickd cast zahrnuje literarni reSersi jak ceskych, tak zahranic¢nich
odbornych zdroji. Tyto zdroje tvoii zaklad pro nasledujici analyzu. Teoreticky ramec je s ohledem na
dynamickou povahu socialnich siti a gastronomického priimyslu doplnén o internetové zdroje, jako jsou ¢lanky
a internetové publikace. Analyticka ¢ast nejprve charakterizuje a analyzuje restauraci Hefr za pomoci analyzy
marketinkového mixu, na zaklad¢ internich informaci poskytnutych restauraci. Nasledné je analyzovana
marketingova komunikace na socialnich sitich restaurace v pribchu roku 2023. Analyticka Cast prace rovnéz
charakterizuje a analyzuje pfimou a benchmark konkurenci na zdklad¢ verejné dostupnych informaci ze
socialnich siti a webovych stranek konkurence. Nésledné je vytvorena SWOT analyza, na zaklad¢ informaci
ziskanych z analyzy restaurace a konkurence. SWOT analyza tvoii zéklad pro tvorbu navrhu marketingové
komunikacni kampané na socialnich sitich.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledkem bakalarské prace je kompletni navrh marketingové komunikacni kampané na socialni siti Instagram
pro restauraci Hefr. Navrh vychazi ze silnych a slabych stranek restaurace a snazi se vyuzit pfilezitosti, které
byly zjistény na zakladée SWOT analyzy. V navrhu je definovan cil, kterého ma byt kampani dosazeno zaroven
je definovana cilova skupina, kterd zohlednuje dlouhodobou strategii restaurace zaujmout mladsi generaci ve
veéku 24-39 let. Komunikacni strategie kampané zohlediiuje zjisténé poznatky z analyz a vyuziva vSechny
formaty komunikace prostfednictvim socidlni sit¢ Instagram tedy fotografie i videa, kterd jsou u restauraci
oblibena. Kampai je rozdélena na tfi mésice, kdy kazdy mésic bude mit podptrny komunikacni cil nastaveny
tak, aby bylo dosazeno primarniho cile. V navrhu je vytvofen casovy plan a odhad rozpoctu, tak aby byl navrh
realizovatelny v ramci kapacit restaurace, a to jak asovych, tak i finan¢nich. Uspé§nost kampané se bude méfit
po uplynuti tfi mésicl, kdy dojde k vyhodnoceni stanovenych metrik.

4. Zavéry a doporuceni:

Autorka prace doporucuje pii spusténi kampané vyuzit stavajici socialni sit Facebook, jako podptirnou platformu
a informovat na ni o zahajeni komunikace prostiednictvim socialni sité Instagram. Zasadnim doporuc¢enim je v
prubc¢hu celé kampané aktivné spravovat socialni sit’ Instagram a efektivné reagovat na zpravy a podnéty
sledujicich, popiipadé kampan prizplsobit potfebam zékazniki. Po skonceni kampané autorka prace doporucuje
nadale pokracovat v aktivni komunikaci a budovani komunity a vyuzit tak dosah ziskany v pribéhu kampané.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace restaurace, socialni sité, Instagram
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of this Bachelor's thesis is to design a comprehensive marketing communication campaign for a selected
organization, specifically for the restaurant Hefr.

2. Research methods:

The thesis is divided into two main parts, which logically build upon each other, with the theoretical section
forming the basis for the examination in the analytical part of the work. The theoretical section includes a
literature review of both Czech and foreign scholarly sources. These sources serve as the foundation for the
subsequent analysis. Considering the dynamic nature of social media and the gastronomy industry, the
theoretical framework is supplemented with online resources such as articles and internet publications.The
analytical part first characterizes and analyzes the Heft restaurant using a marketing mix analysis based on
internal information provided by the restaurant. Subsequently, the marketing communication on social media
platforms by the restaurant throughout the year 2023 is analyzed. The analytical section of the thesis also
characterizes and analyzes direct and benchmark competition based on publicly available information from
social media platforms and competitors' websites. Subsequently, a SWOT analysis is created based on the
information obtained from the analysis of the restaurant and competition. The SWOT analysis forms the basis
for the creation of a proposal for a marketing communication campaign on social media.

3. Result of research:

The outcome of the Bachelor's thesis is a comprehensive proposal for a marketing communication campaign on
the social media platform Instagram for the restaurant Hefr. The proposal is based on the strengths and
weaknesses of the restaurant and aims to leverage the opportunities identified through the SWOT analysis. The
proposal defines a goal to be achieved by the campaign and specifies the target audience, considering the
restaurant's long-term strategy to engage the younger generation aged 24-39. The communication strategy of the
campaign incorporates insights from the analyses and utilizes all communication formats through the Instagram
platform, including photos and videos, which are popular in the restaurant industry. The campaign is divided into
three months, with each month having a supporting communication objective set to achieve the primary goal. A
timeline and budget estimate are included in the proposal to ensure feasibility within the restaurant's capacity,
both in terms of time and finances. The success of the campaign will be evaluated after three months, assessing
the predefined metrics.

4. Conclusions and recommendation:

The author of the thesis recommends using the existing social media platform Facebook as a supporting platform
when launching the campaign and informing about the start of communication through the Instagram social
network. A key recommendation is to actively manage the Instagram social network throughout the entire
campaign and effectively respond to messages and feedback from followers, if necessary, adjust the campaign
to meet customer needs. After the campaign, the author of the thesis recommends continuing active
communication and building a community, leveraging the reach gained during the campaign.

KEYWORDS

Marketing communication of a restaurant, social media, Instagram
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1 Uvod

Marketingova komunikace je prostfedek, na zdklad¢ kterého, miize organizace informovat
o svych aktivitdich, produktech ale i sluzbéach. Prostfednictvim marketingové komunikace
mohou organizace oslovovat své stalé ale 1 potenciondlni zdkazniky. Dobfe nastavena
marketingovd komunikace, kterd vyuzivd spravné nastaveny komunikacni mix a oslovuje
spravné cilové publikum napomdéha organizacim dosahovat jejich cili. V dne$ni dob¢ se stéle
vice organizaci uchyluje k vyuzivani socidlnich sitich jako k prostfedku na zakladé, kterého
mohou komunikovat s cilovou skupinou. Neni tomu jinak ani v oblasti gastronomie
a sluzeb, kde se socialni sit¢ staly kli¢ovym nastrojem pro oslovovani zakaznikl a budovani
povédomi o znacce. Tato bakalafska prace se zabyva nadvrhem marketingové komunikacni
kampané na socidlnich sitich, konkrétné prostfednictvim socialni sité Instagram pro restauraci
Hefr.

Cilem této bakalafské prace je analyzovat soucasnou situaci restaurace a jeji aktualni
marketingovou komunikaci na socidlnich sitich. Na zaklad¢ zjisténych informaci nasledné
navrhnout marketingovou komunika¢ni kampan, kterd pomutze zvysit povédomi o restauraci
mezi mladsi generaci a oslovi nové zdkazniky.

Bakalaiska prace je strukturovana do dvou vzijemné provazanych hlavnich
casti, kdy teoreticko-metodologicka ¢ast bude teoretickym vychodiskem pro analytickou ¢ast
prace.

Prvni kapitola v teoreticko-metodologické casti se bude zaméfovat na marketingovou
komunikaci v ramci kompletniho marketingového mixu. Popsany budou vSechny slozky
marketingového mixu se zaméfenim na marketingovou komunikaci. Marketingovy mix bude
nasledné rozsifen o dalsi tfi slozky aplikovatelné v oblasti sluzeb jednd se konkrétné
o materiadlni prostfedi, procesy a lidi. V této Casti prace bude popsan i marketingovy mix
z pohledu zakaznika tedy koncept 4C. Teoreticko-metodologicka ¢ast prace se rovnéz zabyva
definovdnim komunika¢niho mixu a jsou zde pfedstaveny hlavni nastroje, které lze vyuzit.
Druhé kapitola se vénuje marketingové komunikaci prostfednictvim socidlnich siti. Budou
zde popsany specifika komunikace prostfednictvim socialnich siti a pfedstaveny nejcastéji
pouzivané platformy, jako je Facebook, Youtube, Instagram a TikTok.

Tteti kapitola se zabyva tvorbou marketingové komunikacni kampané. Zde budou popsany
kroky nutné k planovani tispésné komunikaéni kampang, véetné situacni analyzy, stanoveni cilti
a cilové skupiny, definice komunikacni strategie, vytvofeni ¢asového planu a rozpoctu.
V neposledni fadé¢ méfeni a vyhodnoceni uspéSnosti kampané. V této casti prace jsou
charakterizovana specifika komunika¢ni kampané na socialni siti Instagram. Posledni kapitola
v teoreticko-metodologické Casti je vénovana metodice, kde jsou popsany postupy a metody,
které byly vyuzity pfi sbéru a analyze dat.

V uvodu analytické ¢asti bakalarské prace je predstavena a charakterizovana restaurace Hefr.
Restaurace bude nésledné analyzovana za pomoci rozsifeného marketingového mixu, ktery
se uplatiiuje zejména v oblasti sluzeb. Dalsim krokem v analytické ¢ésti prace bude zhodnoceni
dosavadni marketingové komunikace restaurace Hefr na socialnich sitich. Tato analyza se bude
zamé&fovat na frekvenci ptispévkd, jejich obsah, trovei interakce a dosahy piispévk.



Nasledn¢ bude provedena analyza konkurence, kterda zahrnuje jak piimé
konkurenty, tak i benchmark restauraci. Analyza se bude soustiedit na marketingovou
komunikaci konkurence prostfednictvim socidlnich siti a bude provadét analyzu obsahu, format
ptispévkl, angazovanost sledujicich a dalsi ukazatele. VSechny zjisténé informace nasledné
budou promitnuty do SWOT analyzy, kterd vytvoii zaklad pro tvorbu marketingové
komunikacni kampané. Sestavena SWOT analyza, bude tvofit uceleny pohled na silné a slabé
stranky rovnéZ jako na pfilezitosti a hrozby. Ziskané poznatky jsou zasadni pro vytvoieni
navrhu marketingové komunikaéni kampané, kterému se vénuje posledni kapitola analytické
Casti prace.

Zaver prace se zaméiuje na shrnuti ziskanych poznatki, a to véetné doporuceni vyplyvajicich
ze zjisténych informaci.



2 Teoreticko-metodologicka cast

V teoretické Casti prace je provedena literarni reSerSe odbornych zdroji, ktera je teoretickym
vychodiskem nésledujici praktické casti. Tato cast prace je rozdélena na tii subkapitoly
marketingovd komunikace, marketingova komunikace na socialnich sitich a v neposledni fad¢
marketingovd komunikaéni kampan. V jednotlivych kapitolach jsou definovany stéZejni pojmy
pro praktickou cast prace. Jednd se o definici marketingového mixu zaméfeného
na marketingovou komunikaci. Popsdny jsou prvky marketingového mixu v oblasti
sluzeb, a to tedy materialni prostfedi, procesy a lidi. Blize jsou taktéz definovany jednotlivé
slozky komunika¢niho mixu. Déle se v teoretické Casti prace pomoci literarni reSerSe definuje
marketingova komunikace na socialnich sitich a specifika této komunikace, vyhody a nevyhody
komunikace na socialnich sitich rovnéz jako ptedstaveni jednotlivych socialnich siti. Treti
subkapitola se zabyvad samotnou marketingovou komunikacni kampani a podstatnymi
kroky, které jsou zédkladem pro navrh marketingové komunikacni kampané. V posledni ¢asti
je metodika této bakalarské prace.

2.1 Marketingova komunikace v kontextu marketingového mixu

Marketingova komunikace je sou€asti marketingového mixu a pro ucely této prace bude
v uvodu nejprve predstaven kompletni marketingovy mix vcetné¢ marketingové komunikace.
Jakubikova a Janecek (2023, s. 222) uvadi, ze marketingovy mix je slozen z nékolika
prvki, tyto prvky jsou vzdjemné propojeny a hledd se jejich optimalni kombinace.
Jde v podstaté o soubor kontrolovatelnych proménnych ptipravenych tak, aby produkéni
program firmy odpovidal conejlépe potiebdm cilového trhu. Sestaveni ideédlniho
marketingového mixu je plné v rukou organizace. Jak uvadi Karli¢ek a kolektiv (2018, s. 152)
marketingovy mix v sob¢€ zahrnuje produkt (product), ceny téchto produkti (price), dostupnost
(place). Marketingova komunikace v rdmci marketingového mixu je propagace (promotion).
Marketingovy mix zahrnuje taktickd marketingova rozhodnuti a oznacuje se také zkratkou jako
4P. Janouch (2020, s. 19) uvadi, Ze cilem firmy by mélo byt poskytovani kvalitnich produkt
nebo sluzeb, za pfijatelnou cenu, ve spravny cas, na spravném misté a v neposledni fadé¢
spravnym zpusobem. To je vlastné koncepce marketingového mixu 4P jak jej navrhl Jerome
McCarthy v roce 1960.

Produkt

Janouch (2020, s. 19) produkt, popsal jako véc ¢i sluzbu, kterd spottebiteli pfinasi hodnotu.
Tato hodnota mlze byt vyjadfena mnoha zplsoby, mize se jednat napiiklad o uzitek
z pouzivani produktu. Spotiebiteli mize produkt ¢i sluzba usetfit penize nebo ¢as v porovnani
s konkurenci. V neposledni fadé¢ mtze spotiebitel ziskat dobry pocit z uzivani produktu.

Karlicek a kolektiv (2018, s. 154) dale uvad¢ji, ze za produkt mizeme povazovat také
informace, myslenky, zazitky a kombinace téchto produkti a sluzeb. U béznych produkti
se mize firma pomérné snadno diferenciovat s celou fadou charakteristik. Mluvime zde
o rozdilech v pouzitych materidlech, rozdily v kvalité, taktéz se miize jednat o rozdil v designu.
U sluzeb se lze odlisit naptiklad v rychlosti doruceni a dal$i fadou doprovodnych sluZeb.
V ptipadé komodit 1ze produkty diferenciovat od konkurence pomérné tézko.

Podle Vastikové (2014, s.22) je produkt definovan jako vesSkeré nabidky, které firma
nebo organizace  poskytuje  spotfebitelim. Produkt md& za cil  upokojovat
jak hmotné, tak nehmotné potieby spotiebitelt. V piipad¢ sluzeb je produkt charakterizovan
jako  proces, pfiCemz hlavnim faktorem je  kvalita  poskytované  sluzby.



Halek (2016, s. 246) produkt definuje jako vysledek lidské ¢innosti, z tohoto diivodu se mezi
produkty fadi jak fyzické predméty, tak i sluzby. Dale autor uvadi, ze kvalita produktu
je hlavnim  nastrojem, diky kterému se buduje jeho pozice na  trhu.
Jakubikova a Janecek (2023, s. 236) uvadéji ze pro zédkaznika neni objektem z4jmu produkt
jako takovy ale zptisob, kterym uspokojuje jeho potieby a ptani. Zaroven je pro zakaznika
dilezité, jakym zplisobem produkt fesi jeho problém. Produkt je tedy zakladnim stavebnim

vvvvvv

Cena

Podle Karlicka a kolektivu (2018, s. 175) je cena jedinou slozkou marketingového mixu, ktera
pro firmu tvoifi vynosy. Je to tedy Castka, kterou firma obdrzi za produkt. Cena je zaroven
nejflexibilngj$i prvkem marketingového mixu, lze ji zménit prakticky ze dne na den.
Nelson (2016, s. 44) uvadi, Zze tvorba ceny je nejrychlejsi ze vSech P, neznamena to vSak
ze je nejjednodussi. V piipade€ Ze je cena nastavena Spatné, chyba v nacenéni miiZze organizaci
stat ztratu piijma a zdroven tim miZze organizace vyslat Spatny signal o produktu nebo sluzbé
na trh. Je dulezité rozliSovat mezi cenou a hodnotou pro zékaznika. Cena je suma, kterou
zakaznik za produkt nebo sluzbu zaplati. Hodnota je to, co zdkaznik z produktu nebo sluzby
ziska. Autor uvadi, Ze jakmile je cena stanovena, pro organizaci je dilezité tuto cenu efektivné
odkomunikovat zakaznikiim. KdyZz zédkaznik uvidi cenu je diilezité mu pfipomenout i hodnotu,
kterou za tuto cenu dostane. Jakubikova a Janecek (2023, s. 331) uvadé;ji, Ze pro rtizné subjekty
ma cena rozliSny vyznam. Pro prodejce je cena marketingovym nastrojem, ktery je zaroven
zdrojem jeho piijmu. Pro kupujiciho cena pfedstavuje souhrn finan¢nich prostredkd, které musi
vynaloZit na pofizeni produktu nebo sluzby. Autofi dale uvadéji, ze firma mize pfi stanovovani
cen pouzit rizné metody mezi ty zakladni fadi ndkladové orientovanou metodu, konkurencné
a hodnotov¢ orientovanou metodu.

Dostupnost

Karlicek a kolektiv (2018, s. 216) udavaji, Ze dostupnost je zplsob, jakym se produkt
nebo sluzba dostava ke svym zakaznikiim. Cilem je, aby byl produkt nebo sluzba zdkaznikovy
dostupny ve spravnou chvili a na spravném misté. Janouch (2020, s. 20) dodava, Ze distribuce
je soubor vseho, co je potfeba ucinit, aby zakaznik produkt nebo sluzbu obdrzel. Jedna
se naptiklad o zplisob pfepravy, prodejni misto ale také pohodli pti ndkupu.

Janouch (2020, s. 20) uvadi, zZe v piipad¢ distribuce nehmotnych produkti, staci zakaznikovy
pouze pfipojeni na internet, hovoifime napiiklad o videu, hudbé nebo online sluzbé.
Kingsnorth (2022, s. 18) uvadi, ze v ptipad¢ Ze je misto kde se produkt prodava, nebo sluzba
nabizi na nespravné lokalité, snizuje to pocet zakaznikl. Tato skute¢nost se vyskytuje
1 v ptipad¢ digitadlniho marketingu. Digitalni prostor organizace by m¢l byt snadno k nalezeni.
Dale by se mél zédkaznik v digitdlnim prostoru snadno orientovat a najit vSechny potiebné
informace které potiebuje, aby produkt ziskal.

Propagace

Propagaci nebo také marketingovou komunikaci Karlicek a kolektiv (2018, s. 193)
definuji, jako “Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji
firmy a dalsi instituce své marketingové cile”. Ptikrylovd a kolektiv (2019, s. 30) dale
dodévaji, Ze marketingova komunikace ma za cil pfesvédcit potenciondlniho nebo stavajiciho
zakaznika na zaklad¢ stanoveného cile a stanoveného zptsobu komunikace, aby zménil nazor
a postoj k organizaci. Kotler a Keller (2013, s. 516) dodavaji, Ze marketingovd komunikace
slouzi jako prostfedek, kterym firma informuje nebo piesvédcuje spotiebitele at’ uz pfimo nebo
nepiimo o svych vyrobcich. Do urcité miry je marketingova komunikace hlasem spole¢nosti.
Diky tomuto hlasu je spolecnost schopna se spotiebiteli navazat a vytvofit vztahy.
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Dle Karlicka a kolektivu (2016, s. 23) by efektivni marketingova komunikace méla respektovat
fadu principi. Marketingova komunikace se snazi o zménu postojii a chovani cilové skupiny.
Aby k tomuto doslo je dilezité, aby marketingové sdéleni cilovou skupinu zaujalo. Nasledné
by sdéleni melo byt cilovou skupinou spravné pochopeno a zaroven by mélo cilovou skupinu
presvédcit. Janouch (2020, s. 31) uvadi, ze marketingovd komunikace je soucasti
marketingového mixu, konkrétné se jednd o ctvrté P, tedy propagace. Tento doslovny pteklad
ale nevyjadfuje podstatu marketingové komunikace. Marketingova komunikace se nezabyva
pouze propagaci nebo reklamou. Skute¢né se ale jednd o komunikaci dvou subjektd.
Neptedpoklada se, Ze bude komunikovat pouze jedna strana. Ocekava se, Ze pfijemce muze
na sdéleni reagovat a timto se vytvaii oboustranna komunikace. Z tohoto diivodu se slovo
promotion pieklada jako komunikace. Halek (2016, s. 194) zminuje, Ze i pfesto ze hlavnim
cilem marketingové komunikace je zvySovani miry informovanosti zakaznikii o nabidce
organizace, jsou ukoly marketingové komunikace mnohem = Sir§i.  Pfevazné
z divodu, Ze marketingovd ~ komunikace = umoziiuje  zvyraznit nékteré  vlastnosti
produktu, zaptisobit na zékazniky, aby sluzbu ¢i vyrobek pfijali a dale upeviiovat dlouhodobé
vztahy.

Nelson (2016, s. 47) uvadi, ze propagace je proces, ve kterém organizace komunikuje
se zakazniky. Touto komunikaci se organizace snazi, aby zdkaznici komunikacni strategii
pochopili a v neposledni fad¢, aby néco ud¢lali, ucinili néjakou akei. Naptiklad produkt koupili
nebo sluzbu vyuzili. Autor predstavuje rizné urovné povédomi, o které organizace svou
komunikaci usiluje. Na zacatku stoji zdkladni povédomi, v tomto piipadé jde o to, aby zékaznici
veédéli ze sluzba nebo produkt existuje. Dale nasleduje védomi, ve kterém si zdkaznici
jako prvni vybavi danou organizaci pfed konkurenci. Aby byla organizace schopna dosahnout
této trovné védomi je dilezité svou sluzbu nebo produkt zdkaznikim neustale pfipominat.
Organizace musi déale svou komunikaci usilovat o informacéni povédomi. V tomto stadiu jsou
zdkaznici schopni piedat informace o organizaci svym zndmym a rodiné¢. Marketingova
komunikace by méla na konci sméfovat k tomu, aby zdkaznik produkt koupil nebo sluzbu
vyuzil.

Croxen-John a Van Tonder (2022, s. 247-249) ve své knize zminuji Sest zpisobi, jak zaujmout
lidi na tirovni jejich podvédomi, které predstavil Dr. Cialdini. Prvni je opétovani laskavosti, lidé
maji pocit, Ze kdyz jim projevite laskavost naptiklad darkem zdarma k nadkupu nebo malou
pozornosti musi vam laskavost vratit. Druhy zplsob lze vyuzit, pokud organizace chce
napiiklad vyplnit dotaznik, jde o odhodlani a duslednost. Na zacatku je potfeba pozadat
o zakladni informace jako je jméno a pfijmeni, jakmile je zdkaznik vyplni celi vnitinimu
tlaku, aby véc dotahl do konce. Tteti zplsob je socidlni schvaleni, zdkaznici maji tendenci
sledovat ¢iny ostatnich a hledat, jak by se méli zachovat. Piikladem jsou reference nebo pocet
lajkii na socialnich sitich. Ctvrty zpiisob, kterym lze zdkaznika zaujmout jsou sympatie.
Sympatii lze vyvolat naptiklad podobnosti. Autofi uvadéji Ze v on-line prostiedi lze efektu
sympatie dosdhnou naptiklad pouzivani stejného jazyka jako zékaznici. Paty zptsob je vyuziti
autority, lidé jsou totiZ nachylni k tomu nechat se ovlivnit autoritami. Posledni Sesty zptsob
je nedostatek. Hodnota zbozi nartsta, pokud je ho nedostatek. Tento princip lze vyuzit
napiiklad u vyhodné specialni denni nabidky.

Jakubikova a Janecek (2023, s. 223) uvadi Ze, s marketingovym mixem se miizeme setkat
1 v roz§iteném slozeni, a pocet P se tak mlize navySovat podle odvétvi ve kterém firma ptisobi.
to na zakladé pohledu rtiznych marketingovych odbornikli. Otdzkou neni, zda by firma méla
pouzivat Ctyfi, pét nebo Sest P. Jde spis o to, jaky rdmec je pro marketingovou strategii dané
spole¢nosti nejucingjsi.



2.1.1 Marketingovy mix sluZeb

Vastikova (2014, s. 22-23) udavé, ze marketingovy mix v podobé 4P je v oblasti sluzeb
nedostacujici. Pricinou jsou vlastnosti sluzeb. Sluzby jsou pfedev§sim nehmotné ¢innosti, které
poskytuji  uspokojeni  potieb. Nejbézn¢jsi  vlastnosti  sluzeb  jsou predevSim
nehmotnost, neodd¢litelnost, heterogenita, zniCitelnost a vlastnictvi. K tradi¢nimu
marketingovému mixu v podobé 4P, se tedy pfipojily dalsi tfi P, a to nasledujici:

e Materidlni prostfedi — zdkaznik nedokdze posoudit kvalitu  sluzby
diive, nez ji spotiebuje. Materialni prostfedi je svym zplisobem dikazem vlastnosti
sluzby a miize mit mnoho forem naptiklad vlastni budova, nebo brozury které popisuji
sluzby. Diky tomu Ze ma sluzba nehmotnou povahu usiluji poskytovatelé sluzeb
o zaclenéni hmotnych prvki do své nabidky. Naptiklad restaurace investuji do designu
interiéru a dekoraci, aby nabidly hmatatelny a jedine¢ny zazitek svym hosttim;

e Lidé - jelikoz dochdzi ke kontaktu mezi zékaznikem a poskytovatelem
sluzby, poptipad¢ zaméstnanci. Lidé se stavaji vyznamnym prvkem marketingového
mixu sluzeb. Restaurace se stdva zndmou a kvalita jejich sluzeb je udavana kvalitou
pokrmi stejné jako kvalitou obsluhy;

e Procesy — bchem poskytovani sluzeb dochazi k interakce mezi zékaznikem
a poskytovatelem. Z tohoto diivodu se poskytovatelé zaméfuji na proces, jakym
je sluzba poskytovana.

Marketingovy mix, jak uvadi Chaffey a Smith (2017, s. 55) je orientovan spiSe na organizaci
nezli na zakaznika. Z tohoto diivodu, jak uvadéji autofi vznikl ramec 4C, ktery navrhl
Lautenborn (1990). Tento ramec tedy zohlediiuje marketingovy mix z pohledu zakaznika.
Jdetedy o zdkaznika (costumer), cenu pro zdkaznika (cost), dostupnost
(convenience), komunikaci (communication). Janouch (2020, s. 20) popisuje slozky
marketingového mixu z pohledu koncepce 4C a 4P nasledovné:

e Produkt (product) by mél mit pro zakaznika (costumer) hodnotu. Firmy by tak mély
nabizet produkty, které zdkaznici chtéji;

e Cena (price) z pohledu zédkaznika (cost) neni pouze Castka za produkt, ale vyjadiuje
celkové naklady na ziskéani produktu (¢as, souvisejici sluzby);

e Misto, dostupnost (place) vyjadiuje pro zdkaznika jeho pohodli a snadnost nakupu
neboli dostupnost pro zédkaznika (convenience);

e Komunikace (promotion) z pohledu zdkaznika (communication) je zplsob kterym
firma sv¢é aktivity komunikuje se zakaznikem.

2.1.2 Komunikaéni mix

Na zéklad¢ komunikac¢niho cile si organizace zvoli komunika¢ni mix, jak uvadi
Karlicek a kolektiv (2018, s. 209), firma si mize zvolit rozdilné cile komunika¢ni kampané
a na zaklad¢ toho nasledné slozeni komunika¢niho mixu. Ptikrylové a kol. (2019, s. 45) uvadi,
Ze existuji osobni a neosobni formy komunikace. Osobni formou komunikace je osobni prode;.
Mezi neosobni formy komunikace patii reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, PR
a sponzoring. Karlicek a kolektiv (2018 s. 197) dopliuji k zdkladnimu komunika¢nimu mixu
taktéz event marketing a digital marketing. Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 518) je slozen
z nékolika prostredkii marketingové komunikace a jimi jsou reklama, podpora prodeje, udalosti
a zazitky, public relations, pfimy marketing, interaktivni marketing, Gstni $ifeni a osobni prode;.
V teorii 1 praxi se mizeme setkat s riznym tfidénim komunikacnich nastroji, jak dodava
Ptikrylova a kol. (2019, s. 45). Tato prace se dale bude zabyvat komunika¢nimi néstroji, které
lze vyuzit na sociélnich sitich.



Buresova (2022, s. 191) uvadi, ze na socidlnich sitich lze wvyuzit fadu tradi¢nich
marketingovych komunika¢nich nastrojt. Jedna se o reklamu, pfimy marketing, PR, a podporu
prodeje. Daéle lze vSak na socialnich sitich vyuzit i specifické nastroje marketingové
komunikace a to WOM (word of mouth), virdlni marketing a guerilla marketing.

Reklama

Jakubikova, Janecek (2023, s. 349) uvadi, ze reklama ,je jednou z hlavnich soucdsti
marketingového komunikacniho mixu. Zahrnuje pouziti placenych médii ke sdéleni informaci
o produktu (vyrobku, sluzbe, myslence, miste aj.) s cilem informovat, presvedcit
nebo pripomenout.” Vysekalova, Mikes (2018, s. 18-19) uvadéji, ze hlavni roli reklamy
je informovat, pfesvédCovat a prodavat. Reklama zaroven modifikuje pfistup zakaznika
k vyrobku ¢i sluzbé. Reklama je dilezitym prostfedkem pro Sifeni informaci o produktech
a sluzbach. Podnécovanim konkurence zvySuje kvalitu nabizenych zbozi a sluzeb.

Ptikrylova a kol. (2019, s. 77) uvadéji, ze reklamu Ize dle cile délit do tii kategorii:
e Informacni reklama — ma za ukol vzbudit prvotni zajem a poptavku po produktu.
Vyuziva se v ptipadé, Ze na trh vstupuje novy produkt, znacka nebo naptiklad i sluzba;
e Presvédcéovaci reklama — klade si za cil rozvinout poptavku po produktu ¢i sluzbé.
Jedna se o konkurencni formu podpory;
e Piipominkovda reklama - pomdha zachovat postaveni znacky, sluzby
nebo i organizace. Navazuje na pfedchozi reklamni aktivity.

Online reklama je dle Prikrylové a kol. (2019, s. 171) neosobni placend forma
propagace, ktera se odehrava v online prostiedi. Sponzorovany obsah nyni umoziluje vétSina
socialnich siti. Mezi béznymi pfispévky uzivatell, se tak zobrazuje sponzorovany obsah.
Karlicek a kolektiv (2018, s. 199) dopliuji, ze vyhodou online reklamy je velice piesné zacileni.
Reklama se tak zobrazi pouze uzivatelim, ktefi vykazuji stanovené charakteristiky. Zaroven
dodéva, Ze online reklama je v soucasné dob¢ velice rozsifend a uZzivatelé ji Casto prehlizeji.
Je tedy velice dllezité, aby byla reklama pro cilovou skupinu vytvofena zajimavé. Vysekalova,
Mikes (2018, s. 40) uvadéji, ze kromé internetu Ize pro reklamu vyuzit i jind média ty se voli
tak, aby optimalnim zpiisobem oslovila pozadovanou cilovou skupinu. Mlze se jednat
o tisk, rozhlas, televizi nebo venkovni reklamu. Autoii dale uvadéji, ze kazdé z téchto médii
ma své vyhody a nevyhody a ty je potfeba brat v uvahu pti rozhodovani, ktery prostiedek zvolit.

Podpora prodeje

Jak uvadéji Jakubikovd a Janecek (2023, s. 357) podpora prodeje mé okamzity vliv
na zakaznika a motivuje jej k rychlym rozhodnutim. Cilem podpory prodeje je tedy predevSim
zvySit obrat, napiiklad prostfednictvim docasného sniZzeni ceny. NejbéznéjSimi
prostfedky, kterymi spole¢nost usiluje o podporu prodeje, jsou napiiklad vzorky
zdarma, kupony, soutéze nebo vérnostni karty. Karlicek a kolektiv (2023, s. 90-93) uvadéji, ze
podpora prodeje ma stimulovat spotfebni a nakupni chovéani zédkaznika. Podpora prodeje ma
tedy za ukol piimét ke koupi vyrobku ¢i sluzby. Autofi dale uvadéji Ze cilem je zvySeni
poptavky na zakladé motivace spotiebiteld k nakupu. Lze toho docilit aktivitami, kdy
spottebitel bude mit moznost ziskat produkt ¢i sluzbu za nizsi cenu nebo mu bude ke standartni
cené poskytnuto néco navic. U podpory prodeje autofi uvadéji ze se sleduje predevsim mira
ucasti spotiebiteld na akci, mize se jednat o pocet zékazniku, kteti vyzkouseli novy produkt.



Karli¢ek a kolektiv (2018, s. 200-201) dale uvadéji, Ze podpora prodeje pracuje s finanéni
¢i nefinanéni odménou, kterd ma zdkazniky stimulovat ke koupi. Vyhodou tohoto néstroje
je okamzity a velice znatelny nartst prodeji. Na zéklad¢ tohoto ucinku je podpora prodeje
populdrni a vyuzivana. Autor dale uvadi Ze podpora prodeje sebou nese i fadu negativ a mezi
nejvetsi fadi predevsim jejich ndkladnost. Dale zmiiuje Ze nartst prodejit vyvolany podporou
prodeje nasledné piechazi v pokles téchto prodejl.

Public relations

Podle Vysekalové a Mikese (2018, s. 16) jsou public relations, zndme také jako vztahy
s vefejnosti, klicovou marketingovou technikou, ta slouzi k §ifeni informaci o organizaci, jejich
produktech a sluzbach. Cilem této marketingové techniky je ziskani pozitivni
reputace, sympatii a podpory vetejnosti. Pozitivni reputace mtize slouzit spolecnosti k dosazeni
svych marketingovych cilt. Karlicek a kolektiv (2023, s. 146-147) uvadé;ji, ze public relations
pomahaji budovat vztahy a diveéru, ktera je nutna, aby organizace mohla své produkty a sluzby
prodavat. Jednd se o budovani dlouhodobych vztahit s cilovymi skupinami, které
ovliviiuji, jak si organizace vede na trhu.

Autoti dale uvadéji ze cile public relations jsou vice reputacni nez prodejni a vysledky public
relations jsou viditelné za del$i casové obdobi. Karlicek a kolektiv (2018, s. 203-204) fadi mezi
public relations takzvany event marketing. Jednéd se o potaddani rliznych akci pro potencialni
i stavajici zakazniky. Cilem je zprostiedkovat pozitivni zazitek, ktery by se mél nasledné
projevit v pozitivnim vnimani organizace.

Piimy marketing

Dle Jakubikové a Janecka (2023, s. 362) je pfimy marketing zalozen na budovani vztaht
sezakazniky. Zakaznici jsou pozddani o reakci prostiednictvim komunikacnich -cest.
Mize se jednat o reakci telefonem nebo prostfednictvim internetu. Cilem pfimého marketingu
je dosdhnout piimé odpovédi od =zékaznika. V online prostiedi, jak uvadi
Ptikrylova a kol. (2019, s. 190-191) muze byt zakaznik osloven s zadosti o zhodnoceni
prostfednictvim socialnich siti nebo e-mailu. Zaroven mize komunikaci iniciovat i sam
zakaznik. Socidlni sit€¢ v ramci pfimého marketingu spliiuji i definici pfimého marketingu.
Zejména tim ze jsou jakousi databazi uzivateli a celou tadou jejich charakteristik.
Tyto informace mize firma dale vyuzit zanalyzovat a tim zlepsit personalizaci komunikace.
Buresova (2022, s. 192) dodava, Ze v piipadé Ze socialni sit’ disponuje chatem, je tato forma
komunikace povazovana za pifimou komunikaci. Pracovnici organizace by co nejdiive méli
na zpravu zékaznika reagovat.

Word of mouth

Buresova (2022, s. 197) uvadi, ze se rozlisSujeme kladné word of mouth déle “WOM™ a zaporné.
V tradi¢nim pojeti se jedna o predavani zpétné vazby pomoci piimé komunikace s rodinou
nebo kamarady. Pokud je zdkaznik se sluzbou nebo produktem spokojen, sdé€li tuto zkusenost
dal. Jednad se o kladné WOM, které zvysSuje prodeje a zaroveil buduje znacku a image
organizace. V piipad¢ predavani negativni zkuSenosti hovoiime o zaporném WOM, toho
by se organizace mé¢la vyvarovat. V dnesnim svéte se setkdvame s online WOM na socidlnich
sitich. Uzivatel mtize organizace doporucit skrz soukromou zpravu, nebo muze vetejné vystavit
status se svou zkuSenosti. Vysekalova a Mikes (2018, s. 172-173) uvadégji, ze word of mouth
1ze do Cestiny pielozit jako osobni doporuceni. Dle autort jde o reklamu, ktera je Sifena formou
mluvené ale i psané komunikace. Dilezitym momentem se v této oblasti stal ptichod
internetu, ktery umoznuje sdilet a vyhledavat velké mnozstvi informaci. Oproti tradi¢ni
formé, kterd je omezena predevsim socialnim okolim lze WOM Sifit globalné bez omezeni.



Ptikrylova a kol. (2019, s. 47) uvadé¢ji, ze WOM je proces nejcastéji spojen se spokojenosti
nebo nespokojenosti  zdkaznikli s kvalitou produktu ¢i sluzby. Osobni doporuceni
ma na rozhodovéni zdkaznika vyznamnéjsi vliv nezli jiné nastroje marketingové komunikace.
Z tohoto ditvodu tento typ komunikace vykazuje silné G¢inky.

2.2 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Kingsnorth (2022, s. 183) definuje socialni média jako jakékoli webové stranky nebo aplikace.
Ty umoziuji uzivatelim vytvaret a sdilet obsah nebo naptiklad vyuzivat socialni sité. Uzivatelé
si Casto pod pojmem socidlni média vybavi socialni sité¢ jako napiiklad Facebook. Socialni sité
jsou vsak jen malou ¢asti mnohem vétSiho celku. Buresova (2022, s. 182) uvadi, ze socialni
média umoziluji firmam s relativné malymi nédklady komunikovat se svymi zdkazniky. Socialni
média lze rozdélit rGznym zplsobem, na profesiondlni, osobni, informacni, vzdélavaci
nebo akademické. Dle charakteru se socialni média mohou délit na sociélni sité, blogy, diskuzni
fora, sdilend multimédia. Dale BureSova (2022, s. 14) dopliuje, ze pocet uzivatelll internetu
zazil od roku 1993 exponencidlni rist. I pfesto ze se jednotlivé zdroje v poctu uzivatelt plné
neshoduji, fakt je ten ze uzivateli plisobicich na internetu stale piibyva.

Predikce do budoucna hovoii Ze v roce 2027 by mélo na socidlnich sitich plisobit 5.85 biliont
uzivateldl, jak se uvadi na strance Statista (2023). Cesky statisticky ufad (2023) uvedl Ze prvni
udaje o uzivatelich na socialnich siti pochazi z roku 2009. V tomto roce bylo aktivnich 5 %
osob stardich 16 let. V roce 2023 toto &islo vzrostlo na 62 %. Dale Cesky statisticky ufad uvedl
ze: ,,ve sledované skupiné 16 let a vice jsou socidlni sité pouzivané nejvice ve veku 16-24 let.
S rostoucim vekem podil uzivatelii socialnich siti klesa. Socialni sité pouziva o néco mdlo vice
Zen nez muzu. “

Socidlni sit¢ jsou dle Buresové (2022, s. 184) druhem socidlniho média, na které mohou
uzivatelé sdilet prakticky vse. Uzivatel¢é zde sdili své fotky, videa, rovnéZ své osobni informace.
Socidlni sit€ jsou rychle rostouci fenomén, diky kterému se marketing stdvd osobnim
a interaktivnim nastrojem pro osloveni stavajicich i potenciondlnich zakaznikd. Obousmérna
komunikace davd moznost zadkaznikiim hlasovat, hodnotit, recenzovat a vyjadfovat své ndzory.
Firmy v tomto kontextu musi vSe sledovat a reagovat. Vytvafet zajimavé piispévky
a byt neustale aktivni. V jiném piipadé je komunikace neti¢inna.

Kingsnorth (2022, s. 184) poznamenava, zZe socialni sit¢ uzivatele nejcasteji vyuzivaji formou
aplikace na mobilnich telefonech. Uzivatelé¢ relativné Casto pfistupuji k socidlnim sitim
jako ke zplisobu, kterym mohou vyplnit sviij volny ¢as. Napiiklad béhem cesty autobusem
nebo vlakem. Pro organizace je tedy dulezité, aby si tuto skutecnost pii své marketingové
komunikaci skrze socidlni sit¢ uvédomovaly. Karlicek a kolektiv (2016, s. 197-199)
uvadi, ze firmy mohou své socialni sit¢ vyuzit k informovani o blizicich se eventech a akcich.
Socialni sité, v ramci svych funkcionalit umoznuji zasilani pozvanek na tyto potadané eventy
a udalosti. Dalsi vyhodou socialnich siti je Zze umoziiuji ptiblizit znacky spotiebitellim, zvysit
jejich oblibu a mohou taktéZ pomoct posilit jejich image. Autor dale dopliuje Ze, uzivatelé
si mohou své oblibené znacky a firmy pfidat na své osobni profily, sdilet jejich pfispévky a tim
pomérné jednoduse informovat své pratele o existenci organizace. Zaroven jsou online aktivity
organizaci na socialnich sitich v Ceské republice hodnoceny pomérné kladng&. Autor dale uvadi,
ze socialni sité, tak maji pomérné dobry potencial. Jednou z kli¢ovych podminek tspéchu na
socialnich sitich je dle autorti obsah. Ten by mél byt pro cilovou skupinu zajimavy a zaroven
by mél odpovidat stanovenym komunika¢nim cilim. Obsah by mél byt zajimavy taktéz
z diivodu, aby si jej uzivatelé mezi sebou sdileli a rozsitovali tak povédomi o organizaci.



Karlicek a kolektiv (2016, s. 197-199) uvadéji, ze firma by méla k tvorbé obsahu pfistupovat
aktivné, v piipadé¢ ze na socialnich sitich nejsou pravidelné publikovany ptispévky, klesa
navstévnost.

Gil (2021, s. 108-110) stanovil pét klicovych bodi k GspéSnym socialnim sitim pro organizace:

e Opravdovost — zédkaznici se chtéji bavit, nechtéji at’ jim nutné organizace néco prodava.
Piedevsim uzivatele zajima je opravdovost;

¢ Relevantnost — organizace, by méla vyuzit socidlni sité na kterych jsou jeji zakaznici.
Nemusi nutné¢ vyuzivat vSechny socidlni sit¢. Méla by se zaméfit na socialni sité
na kterych bude mit dosah;

e Neprodavejte — spoleCnosti se zamétuji na konecny vysledek a chtéji produkt hlavné
prodat. Firmy by se spiSe méli zaméfit na cesté¢ k prodeji a budovat povédomi
o znacce, navazovat konverzaci a budovat vztahy se zdkazniky;

e Oslavujte uspéchy — v piipad¢ Ze zdkaznik napiSe pozitivni recenzi, spolecnost by méla
na tuto recenzi reagovat. Je to tedy pfilezitost, jak ocenit zdkaznika a budovat s nim
vztah;

o Prezentace Castéji — socidlni sit¢ nemaji oteviraci dobu, jsou pfistupné nestéle.
Uspé&sné firmy na socialnich sitich jsou Gispésné, protoZe jsou vidét.

Gil (2021, s. 110-113) dale dodéava, ze k tispéchu na socidlnich siti mize dopomoct, kdyz bude
firma upfimna a bude zékazniklim sdilet ptibéh. Nebude tedy pouzivat pouze prodejni rétoriku.
Je dilezité, aby si firma urcila cil a zamyslela se nad hlubsimi divody pro¢ chce putsobit
na socialnich sitich. Lidé pouzivaji socialni sit¢ primarné pro socidlni kontakty, zabavu a zdroj
informaci. Autor uvadi, ze firma by se tak méla zamétit alespont na jednu z téchto oblasti.
Piispévky by mély byt struéné, aby udrzely pozornost uzivateli. Firmy by se rovnéz nemély
bat pozadat sledujici o sdileni, tim se zvysi dosah pfispévkd. O firmé se tak dozvi novi
potencionalni zdkaznici a zvysi se jeji dosahy. Autor poukazuje na to, Ze je dulezité s vyzvou
k akci pockat az na konec pfispévku. Znamena to tedy Ze pobidka ke sledovéni, sdileni
nebo komentovani by méla zaznit az na konci ptispévku. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 75)
dale zminuji, ze v piipadé komunikace na socidlnich sitich je dilezita pozornost. Na socialnich
sitich se nachazi nekone¢né mnozstvi obsahu. Proto je dilezité umét zaujmout, abyste donutili
uzivatele zastavit a presvédcit ho, aby piispévku vénoval pozornost a svijj ¢as.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 75) uvadéji, ze v takovém mnozstvi obsahu si lidé nejvice
v§imnou piispévki, které souviseji s jejich aktualnimi potfebami, vyvolavaji v nich silné emoce
anebo jsou nééim odlisné ¢i zajimavé. Autofi dale uvadéji, ze uzivatelé na socialnich sitich
vénuji veétsi pozornost obrazovym, tedy vizudlnim pfispévkl, nezli cCistému textu.
Hlavné z diivodu Ze lidsky mozek vice zaujme obrazovy obsah a dokdze ho 1épe zpracovat
nez pouze Cisty text. Prispévky by mély byt kratké a pfidavané s jasnym cilem. Uzivatelé

7 w7

Vysekalova a Mike§ (2018, s. 46-47) se zabyvaji vyhodami a nevyhodami socidlnich siti.
Mezi vyhody socidlnich siti autofi fadi, snadné cileni na vybranou skupinu uZzivatelli, velky
pocet uzivatelll a vyvoj programti umoziujicich méteni ti€innosti a analyzy, které se neustale
vyvijeji. Mezi nevyhody fadi autoii moznost okamzité odezvy, ktera neni regulovana. Znamena
to, ze je zde moznost $ifeni negativnich recenzi a fam. Mezi dalsi nevyhody se tadi i velka
konkurence a nebezpeci ptesyceni reklamou.
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2.2.1 Charakteristika socialnich siti

Nasledujici kapitola se bude zabyvat charakteristikou vybranych socidlnich siti. V grafu 1
nize, ktery byl publikovan na strance Statista (2024a) jsou vidét nejpopularnéjsi socialni sité na
svéte, podle mésicnich aktivnich uzivatel v milionech.

Graf 1Socialni sité svéta dle mésicniho poctu aktivnich uzivatelt v milionech

Facebook 3,030
YouTube

WhatsApp
Instagram

WeChat

TikTok

Facebook Messenger

Telegram

Snapchat

Zdroj: Internetova stranka www.statista.com (2024a)

Na prvnim misté v grafu 1 se nachdzi socidlni sit’ Facebook s vice nez 3 miliardami aktivnich
uzivateli mésicné, coz ji ¢ini nejpopularnéjsi socialni siti na svéte. Nasleduje socialni sit
YouTube, kterd se tak fadi na druhé misto. V grafu 1 se déale nachazeji socidlni sité
WhatsApp, Instagram, TikTok a dalSi. Bakalafska prace se detailnéji bude zamétfovat na
vybrané socialni sité, a to jsou Facebook, YouTube, Instagram a TikTok.

Facebook

Jak uvadi Meta (2024a), Facebook byl zaloZzen 4. unora 2004. V tomto roce Mark Zuckerberg
a spoluzakladatelé Moskovitz, Hughes a Saverin poprvé spustili tuto socialni sit’. Socialni sit’
rostla a jiz v prosinci téhoz roku méla 1 milion uzivateld. Z pocatku byla socialni sit’ pouze pro
studenty a zaméstnance Harvardu. V roce 2006 byl vSak Facebook zpfistupnén
vefejnosti, podminkou byla platnd emailovd adresa a veék nad 13 let. Meta dale
uvadi, ze Facebook se dale zvétSoval a rozSifoval a v roce 2011 ptedstavil platformu na zasilani
zprav Messenger. V roce 2012 ozndmil Facebook prvni velkou akvizici, kterou se pod
Facebook pfipojil Instagram. Na strankdch Meta (2024a) se dale uvadi ze pozdéji se k
Facebooku pfipojila dalsi platforma na zasilani zprav pod nazvem WhatsApp. Misi Facebooku,
jak uvadi na svych strankach je ,, Dat lidem silu, budovat komunitu a sblizovat svet”. Facebook
je multimediélni socialni sit’. Hlavni funkci je sdileni statusti, coz jsou textové zpravy umisténé
na hlavni strance kazdého uzivatele.

V ptipad¢ Ze se firma rozhodne pro marketingovou komunikaci prostfednictvim Facebooku
je zapotiebi dle BureSové (2022, s. 205) vytvorit firemni strdnku. Ta se da zalozit béhem
nékolika malo minut, pomoci osobniho uctu. Uzivatel, ktery firemni stranku zaloZil se stava
spravcem. Spravce firemni strdnky mutze ptidavat a odebirat dalsi osoby, které mohou nasledné
stranku rovnéz spravovat. Autorka také uvadi, ze pti zalozeni firemni stranky je podstatné uvést
vSechny dulezit¢ udaje. Jednd se o zdkladni informace o firm¢, nazev, kategorie
podnikéni, kontaktni idaje, adresu, oteviraci doba, popis nabizenych produkti a sluzeb.
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Kingsnorth (2020, s. 191-192) uvadi, ze Facebook ma star$i rozlozeni uzivatelli nez jiné
platformy. I pies tuto skutecnost zaroven uvadi, ze 60 procent uzivatelll je ve vékovém rozmezi
18-34 let.

Pii marketingovych aktivitach na socialni siti Facebook je diilezité brat v uvahu Ze uzivatelé
navstévuji tuto stdnku, protoze chtéji sdilet chvile s prateli a rodinou. Pro uzivatele se tedy
nejedna o obchodni misto, to je dalezité brat v uvahu pfi tvorbé obsahu na tuto socialni sit’.
Nejpocetngjsi skupinou uzivatelti dle Statista (2024b) jsou osoby ve v€ku 25-35 let a tvori
31 % uzivatelli. Nasleduje vékova skupina 18-24 let, tvorici 23,2 % uzivateld. Tieti skupinou
jsou uzivatele ve veéku 35-44 let v zastoupeni 20,1 %. Uzivatelé ve véku 45-54 tvoii 11,9 %
a posledni skupinou jsou uZzivatelé ve véku 55 a vice tvotici 13,6 %. Facebook pouziva vice
muzl nez zen konkrétné 56,5 % uzivateld jsou muzi.

Semeradova, Weinlich (2019, s. 30) uvadi, ze Facebook nabizi funkci piehledy, kde 1ze sledovat
a vyhodnocovat efektivnost marketingové komunikace. Efektivnost komunikace 1ze sledovat
na zakladé nckolika ukazateli jednd se napiiklad o pocet sledujicich, pocet zobrazeni
stranky, dosah a mnoho dal§ich. V piehledech lze sledovat kolik jedine¢nych uctd vidélo
ptispévek, jaka je interakce s piispévkem, uspésnost jednotlivych piispévki. Na zaklade¢ téchto
metrik Ize zjistit, jaké pfispévky jsou UispéSné a maji nejveétsi angazovanost uzivatell.

YouTube

Dalsi populdrni socidlni siti dle grafu 1 je YouTube. Hosch (2024) uvadi Ze YouTube byl
spustén v roce 2005. Socidlni sit’ spustili Steve Chen, Chad Hurley a Jawed Karim, jejich napad
vychézel z ideje, Ze uzivatelé budou sdilet sva rodinna videa. YouTube je tedy socidlni sit’
a webova stranka na které, mohou uzivatel¢ sdilet videa. Na svych strankach YouTube (2024)
uvadi, Ze kazdou minutu uZzivatelé nahraji pfes 500 hodin obsahu. Tento obsah se uzivatelim
nasledné nabizi na zaklad¢ relevance pro kazdého uzivatele. YouTube napiiklad sleduje
interakce s obsahem, dobu sledovani videa, historii vyhledavani atyto data
zpracovava, aby dale doporucoval obsah, ktery by mohl konkrétniho uzivatele zaujmout.

Kemp (2023) uvadi, na zéklad¢ statistik Ze uzivatelé YouTube jsou pfevazné muzi ale pouze
o par procent konkrétné 54,4 % uzivatell. Dle véku jsou nejpocetnéjsi skupinou uzivatelé
od 25 let do 34 let a tvoti 20,7 % uzivateli. Nésleduji uzivatelé ve véku 35-44 let 16,7 %.
Na tfetim mist¢€ jsou pak uzivatelé ve véku 18-24 let tvotici 15 %.

Buresova (2022, s. 234-243) uvadi, ze YouTube je nejvétsi socialni sit’ pro sdileni videi.
O YouTube se d4 mluvit jako o vyhledavaci a po Googlu je druhym nejvétSim na svéte.
Uzivatelé si v poslednich letech oblibili a trendem je sledovat videa skrze mobilni telefon.
Autorka uvadi Ze YouTube disponuje algoritmem, ktery sleduje aktivity uzivatelli a na zédklad¢
toho nasledn¢ doporucuje videa na Uvodni strance. V pfipadé¢ Ze firma chce zahgjit
marketingovou komunikaci na YouTube je nutné zalozit firemni kandl na nahravat videa
ve vysoké kvalit¢ a profesiondln¢ sestithané. Nejlépe na YouTube funguji vzdélavaci
videa, navody a zadbavna videa.

Zakladni metriky, které na YouTube lze sledovat uvadi Google (2024) a jsou to pocet
shlédnuti, komentafi a sdileni. Tyto metriky se dale ¢leni a u shlédnuti tak lze tak sledovat
napiiklad cas, ktery uzivatelé u videa stravili. Zdali uzivatelé video vidé€li celé a v jakém
momentu uzivatelé nejcastéji video prestali sledovat. Na YouTube lze sledovat i pocet
takzvanych dislike, jednd se o negativni reakci na video. Google (2024) déale uvadi
ze u zvetejnéného videa Ize sledovat kolik novych sledujicich na profilu zakladé¢ videa pfibilo
a kolik sledujicich naopak profil piestalo sledovat.
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Instagram

Eldridge (2024) uvadi, Zze Instagram je socidlni sit, kterd byla zaloZzena v roce 2010.
Instagram zalozili Kevin Systrom a Mike Krieger. V soucasné chvili spadéa Instagram pod Meta
Platforms. Na svych oficidlnich strankach Instagram (2024) uvadi ze misi je: ,, Priblizit nas
k lidem a vécem, které milujeme”. Jedna se o socialni sit’, na které se predn¢ sdili fotografie
a videa. Instagram umoznuje sdilet fotografie a videa na hlavni stranku profilu neboli, kterému
se cCasto fika Feed, fotky v tomto piipadé nezmizi a zlstanou na profilu
do chvile, nez se je uzivatel rozhodne smazat. Druhy zplsob jsou takzvand Stories, jedna
se o zpusob sdileni fotek a videi, které po 24 hodinach zmizi. I v tomto pfipadé¢ nabizi Instagram
moznost tyto ptispévky archivovat. Barlow (2021, s. 17) uvadi, Ze Instagram se stal pro mnohé
lidi soucast kazdodenniho zivota. Organizace toho proto mohou vyuzit a budovat svou znacku
a image, pomoci Instagramu. Mnoho firem v poslednich letech Instagram zaradilo jako primarni
platformu pro propagaci svého produktu ¢i sluzby.

Barlow (2021, s. 17) uvada, ze se tak stolo primarné diky vysokému poctu uzivatelil, snadnému
cileni propagace, jednoduchosti interakce se zdkazniky a riznym moznostem kreativniho
ztvarnéni obsahu (fotografie, videa, texty).

Robertson (2019, s. 11) uvadi, Ze Instagram v soucasné chvili patii mezi nejoblibenéjsi mobilni
aplikace. Aplikace je dostupna pro uzivatele mobilnich telefonli zcela zdarma. Milidny
uzivatelll pouzivaji Instagram pro sdileni kreativnich vystupti a hledani inspirace. Instagram
vynikd jednoduchym designem, ktery klade do stfedu pozornosti vizualni prvky. Pro firmy
je Instagram skvélym mistem, kde lze kreativné prezentovat své produkty ¢i sluzby.
Autor rovnéz uvadi, Ze Instagramovi uzivatelé jsou v priméru mladsi nez uZzivatelé¢ Facebooku.
Na zaklad¢ priizkumu, ktery si spole¢nost Meta (2022) nechala zpracovat u spolecnosti Ipsos
je Instagram hlavni platformou, kde uzivatelé objevuji nové znacky. Do studie byly dale
zafazeny a srovnavany platformy TikTok, Youtube, Twitter, Pinterest, Snapchat, Facebook
a televize. Clark-Kaene (2023) uvadi, Ze uzivatelé Instagramu, mnohem vice vyuzivaji socialni
sit pro zobrazovani produkti a =znacek. Na rozdil napiiklad od socidlni sité
Facebook, kde uZzivatel¢ primarné¢ komunikuji s rodinou a prateli.

Dle autorky je Instagram vhodnou platformou v pfidé ze organizace podnikd v oblasti
gastronomie, zdravi a krasy nebo v odévnim primyslu.

Meta (2024b) na svych strankéach predstavuje vSechny typy a formy ptispévki, které mohou
uzivatelé sdilet a uvadi i jejich charakteristiku. Jedna se o:

e Reels — videa do 15 minut. Instagram ma v sobé zabudovanou fadu kreativnich
nastrojl, pomoci kterych mize uzivatel video upravit, sestiihat nebo ptidat hudbu.
Instagram preferuje a vice doporucuje videa SirSimu publiku, pokud trvaji do 90 sekund;

e Stories — fotky a videa, ktera jsou vytvofena, aby byla rychld, zabavna
a zapamatovatelna. Sdilené fotky a videa zmizi po 24 hodinéach. Do Stories Ize ptidavat
odkazy na webové stranky a produkty. Kreativni zpracovani 1ze snadno dotvofit pomoci
zabudovanych nastrojii. Lze tak lehce pfidat néalepky, odkazy, hudbu nebo vyuzit
zabudované filtry na fotky i videa. Format fotek a videi na Stories je na vysku;

e Feed — je prvni prostor na mobilnim zafizeni, jak uvadi Instagram, kde firmy mohou
sdilet vizudlni firemni piib&h. Zaroven zde firmy mohou ukazat své produkty
a inspirovat zakazniky k projeveni zajmu o firmu. Feed umoziuje sdilet fotky
a videa, které jsou sefazeny podle pofadi, v jakém byly pfidany od nejstarsiho.
Jedna se o vizudlni prezentaci firmy na Instagramu, protoze Feed je to, co zékaznici
uvidi v ptipad€, ze navstivi vas profil.
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Nejpocetnéjsi skupina wuzivateli Instagramu dle Statista (2024c) je ve vékovém
rozmezi 18 az 24 let konkrétné€ 31,8 %. Nasleduje vékova skupina 25-34 let tvotici 30,6 %.
Na tfetim misté v poctu uzivatelil je vékova skupina 35-44 let tvotici 16 %. Uzivatelé ve véku
45-54 let tvoti 8,4 %. Posledni skupinou jsou uzivatelé starsi 55 let a ti tvoii 7,3 %.

Dle BureSové (2022, s. 230) Instagram nabizi mnoho metrik, které 1ze sledovat. Tyto statistiky
jsou dostupné piimo na profilu firmy. Zakladni metriky, které lze sledovat podle formata
prispévki:
e Profil — pocet sledujicich, pocet navstév Instagramového profilu;
o Prispévky — pocty lajkii, komentaiti, sdileni, dosah (tedy pocet uctl, kterym byl
ptispévek zobrazen), mira zapojeni;
e Stories — dosah (kolik uct Stories vidélo), prokliky, mira opusténi ¢i mira dokonceni
(kolik uzivateli dokoukalo ¢i nedokoukalo Stories);
e Reels — pocet lajkii, komentari, sdileni, pocet oslovenych Gctl, pocet prehrani.

TikTok

Posledni socidlni siti, ktera bude v praci podrobnéji charakterizovana je socilni siti je TikTok.
Na svych strankadch TikTok (2024) uvadi Ze se jedna o platformu, na které lze zvefejiovat
kratkometrazni videa urend pro mobilni zafizeni. Poslanim platformy TikTok je probouzet
v uzivatelich kreativitu, inspirovat je a pfinaSet lidem radost. Tidy a Galer (2020)
uvadéji, Ze aplikace z pocatku zacinala pod nazvem Musical.ly a byla zaloZena v roce 2014
v Shanghai. V roce 2016 technicky gigant ByteDance piedstavil velice podobnou
aplikaci, ktera se nazyvala Douyin. Nasledn¢ se spolecnost rozhodla expandovat a koupila
aplikaci Musical.ly a v roce 2018 vznikla sociélni sit’ TikTok.Autofi uvadéji, ze uspéch socialni
sité spociva ve vyuzivani Siroké Skaly hudby a silného algoritmu. Tento algoritmus se dokaze
rychle naucit co uzivatele zajima a co se mu libi. Nejpocetnéjsi skupinou uzivatelit TikToku
jsou osoby ve veéku 18-24 let ktefi tvoti 36,7 % uzivatelil, jak se uvadi na strance Statista
(2024d). Nasleduji osoby ve véku 25-34 let ti tvoii 32,6 % uzivateli. TikTok pouziva
o né€co malo vice muzl nez Zen.

BureSova (2022, s. 246-251) wuvadi, ze TikTok se stal populdrnim zejména
z diivodu, Ze uzivatelim nabizi aktudlni trendy obsah, bez nutnosti dané profily sledovat.
Algoritmus socialni sité TikTok zohlediiuje chovani uzivatele tedy ucty, které uzivatel sleduje,
jaka videa okomentoval, poptipadé shlédnul celd. Na zdklad¢ algoritmu se tak kazdému
uzivateli  vygeneruje  jedineny  obsah  personalizovany pro  jeho  osobu.
Autorka uvadi, Ze TikTok jako socialni sit’ pro marketingovou komunikaci se v soucasné chvili
d4d doporucit firmam, které cili na mladsi publikum. Vést marketingovou komunikaci
na socialni siti TikTok vyzaduje dle autorky hodn¢ Casu a Usili. Je potfeba sledovat aktudlni
trendy, které se neustdle méni a natacet kvalitni videa s kvalitnim zvukem. V neposledni fad¢
je dulezitéd frekvence sdileni pfispévk, kterd by méla byt kazdy den.
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2.3 Marketingova komunika¢ni kampan

Karlicek a kolektiv (2016, s. 11) uvadi, ze marketingovou komunika¢ni kampan nelze planovat
bez ohledu na marketingovy plan. Marketingovy komunikac¢ni plan vychazi z marketingového
planu a je mu podfizen. Faze marketingového planovani jsou podle Karlicka situacni
analyza, marketingové cile, marketingova strategie, ¢asovy plan a rozpocet. V souladu s tim
jsou faze marketingového komunikaéniho pldnovani zobrazeny na obrazku nize.
Jsou to situacni analyza, komunikacni cile, komunikacni strategie, Casovy plan a rozpocet.

Obrazek 1 Faze komunika¢niho planovani

Situacéni Komunikacni Komunikaéni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet
4 " 4 "4
4 4 4

- - -

Zdroj: Karlicek a kolektiv (2016, s. 11)

Narozdil od komunikaénich fazi, které predstavili Karlicek a kolektiv (2016, s. 11).
Kotler a Keller (2013, s. 522) piedstavuji osm krokdi na cest¢ k efektivni komunikaéni
kampani. Komunika¢ni kampan dle autorti probihd v osmi na sob¢ zavislych krocich. Jedna
se o identifikaci cilového publika, stanoveni cilli, ndvrh komunikace, volba komunika¢niho
kanélu, stanoveni rozpoctu, rozhodnuti o medidlnim mixu, méfeni vysledkl a na konec fizeni
integrované marketingové komunikace.

Vysekalova, Mikes (2018, s. 35) identifikuji sedm kroki v ptipravé kampang. Jedna se o:

stanoveni cilu;

potvrzeni rozpoctu, ktery mame na kampan k dispozici;
stanoveni cilové skupiny;

stanoveni pozadavkl na kampaii;

formulace toho, co chceme cilové skupiné sdélit;

vybér médii;

e kontrola vysledk.

V pfipad¢ tvorby marketingové komunikaéni kampané online Dodson (2016, s. 154)
identifikuje nésledujici faze tvorby kampan¢. Jsou jimi stanoveni cild, vybér vhodnych kanala
neboli socidlnich siti, tvorba obsahu s ohledem na stanoveny rozpocet, harmonogram a na zaver
analyzu vyhodnocujici kampan.

Vsechny vyse uvedené modely maji podstatu stejnou, rozliSuji se v podrobnéjSim rozpisu
jednotlivych kroki. Idedlni je tedy postup, ktery obsahuje vSechny vyse zminéné kroky.
Autorkou prace byly zvoleny kroky, které zohlediiuji vSechny vySe zminéné postupy.
Jedna se o situacni analyzu, stanoveni cilli marketingové komunikac¢ni kampané, stanoveni
cilové skupiny, komunikac¢ni strategie, asovy plan a rozpocet, méteni a vyhodnoceni kampang.

Situa¢ni analyza

Jedna se o prvni fazi komunikacniho planovani, jak uvadi Karlicek a kolektiv (2016, s. 12).
Nevhodné provedena situacni analyza, miize vést dle autorti ke Spatné¢ zvolenym cilim
a nevhodné komunikacni strategii. Je proto diilezité tuto fazi marketingového komunika¢niho
planovani nepodcenit. Na zdklad€ vhodné provedené situacni analyzy lze vystihnout ptilezitosti
na trhu a urcit klicové problémy. Autofi uvadi, ze mezi podstatné kroky v situacni analyze
je analyza komunikacnich aktivit konkurence. Je dilezité znat co konkurence komunikuje
a jaké komunikacni nastroje ke své komunikaci vyuziva.
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Vastikova (2014, s. 127) dodavda ze situaéni analyza ma za ukol identifikovat
firmu, jeji ¢innost, sluzbu a dosavadni postaveni na trhu. Zaroven by situacni analyza neme¢la
opomijet konkurenci. Situa¢ni analyza by podle autorky méla obsahovat charakteristiku vlastni
spolecnosti, vyhodnoceni sluzby, hodnoceni spotiebitele a konkurence. Analyza vnitiniho
prostfedi organizace bude v ramci prace provedena analyzou marketingového mixu 7P, ten
jedle Vastikové (2014, s. 22) v oblasti sluzeb produkt, cena, distribuce, propagace,
lidé, materialni prostfedi a procesy. Pfi ureni konkurence bude pro ucely praci vyuzit
i tzn. Benchmark. Jak udéva Jakubikova a Janecek (2023, s. 163) benchmarking je proces
pozorovani, sledovani a porovnavani vlastnich vysledkd s vysledky konkurence. Podstatou
benchmarkingu je srovnani s témi, kteti jsou na trhu uspésni. Benchmarking se tedy neomezuje
pouze na bezprostiedni konkurenci, pfedstavuje vybér a pozorovani myslenek, metod
nebo piistupti, které Ize v organizaci pouzit. To vSe za ucelem zvySeni vlastni
vykonnosti, efektivnosti nebo kvality. Karli¢ek a kolektiv (2018, s. 238) dodavéji, ze situacni
analyza seskupuje nejdilezitéjsi informace o cilovém trhu. Jde o popis soucasného stavu
atrendd. A totrendii jak v mikroprostiedi, tak i makroprostiedi. Zaroven mulzeme diky
situani analyze zjistit aktualni postaveni firmy na trhu. Nejcastéjsi podoba, kterou jsou
vysledky situacni analyzy prezentovany je SWOT analyza. Obrazek 2 znazorfiuje jaké
skutec¢nosti lze zaznamenat do jednotlivych faktort SWOT analyzy dle Jakubikové a Janecka
(2023, s. 137).

Obrazek 2 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaiji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé Gspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova, Janecek (2023, s. 137)

SWOT analyza rozdéluje klic¢ové faktory do Ctyt kategorii, podle Kotlera a Kellera (2013, s. 81)
na silné stranky (strenghts), slabé stranky (weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a hrozby
(threats). Silné a slabé stranky spadaji pod interni faktory. Narozdil od toho pftileZitosti a hrozby
patii pod externi faktory.

Jakubikova, Janecek (2023, s. 137) uvadi Ze identifikace silnych a slabych stranek 1ze provést
na zaklad¢ vnitropodnikové analyzy marketingového mixu. Organizace, tak ziska zékladni
ptehled o silnych a slabych strankach, které¢ doplni o pfedpoklad vzniku pfilezitosti a hrozeb.
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Stanoveni cilii marketingové komunika¢ni kampané

Pfi tvorbé komunikacni kampané je dobré védét jakych cili chceme dosdhnout, jak uvadi
Vysekalova, Mikes (2018, s. 36). Cile by m¢ly byt realistické a v souladu s marketingovymi
cili. Westwood (2020, s. 40) dodava Ze marketingové cile by mély byt takzvané SMART:

o Konkrétni (Specific) — cil by mél byt konkrétni, do detailu specifikovany.
Zaroven by mél byt srozumitelné¢ formulovany;

e Méritelné (Measurable) — kazdy cil by mél byt méfitelny, aby se dalo
zhodnotit, zda bylo cile dosazeno;

e Dosazitelny (Achieveble) — zhodnotit, zdali organizace disponuje zdroji, na zakladé
kterych bude mozno cilti dosahnout;

¢ Realistické (Realistic) — cile by mély byt naro¢né, ale nemély by nerealistické. V tomto
ptipadé by nerealistické cile mohly byt demotivujici;

o Casové ohrani¢ené (Timed) — m&l by byt uréen ¢asovy ramec pro splnéni cild.

Dale Westwood (2020, s. 40) dodava, ze cile by mély byt kratkodobé i dlouhodobé.
Pokud se organizace rozhodne stanovit vice cili marketingové komunikac¢ni kampané, méla
by je setadit podle diilezitosti.

Komunikacni cile mizeme rozdé€lit do dvou kategorii, podle Vysekalové a Mikese (2018, s. 36)
se jedna o cile ekonomické naptiklad:

e zvySeni obratu;
e zvySeni zisku;
e zvySeni trzniho podilu.

Druhou kategorii cili kampané jsou dle autorti cile neekonomické neboli psychologické
parametry a ty mohou byt:

e ovlivnéni image znacky;
e zvySeni stupné znamosti;
e upevnéni pozice firmy v o¢ich vefejnosti.

Chaffey, Smith (2017, s. 23) uvadi Ze jednim z divodi, pro¢ se mnohym podnikiim nedati
na socialnich sitich, jsou ¢asto Spatné¢ nebo nejasné definované cile. Firmy se Casto pousti
rovnou na taktické nastroje a nedefinuji si cile. Mezi mozné cile, které by si organizace mohla
stanovit autofi uvadéji rast prodejl, piidat zakaznikim hodnotu nebo pfiblizit se zakaznikiim.

Stanoveni cilové skupiny

Cilové publikum mé podle Kotlera, Kellera (2013, s. 522), zasadni vliv na strategii, kterou bude
organizace  provadét komunikaéni  kampan. Cilovd skupina ma vliv na
komunikatora, tedy organizaci, od které vychdzi komunikace smérem k cilové skuping.
Zejména proto, Ze urcuje, co fikat, jak to fikat, kde a kdy. Kingsnorth (2022, s. 30) pfedchozi
rozdéleni dopliluje o dal§i dvé bézn€ uzivané formy segmentace, a to behavioralni a podle
pfinost. Dale autor dopliuje, Ze u zédkaznikli budou existovat rtizné podobnosti v chovani,
demografické struktufe a dalSich faktorech. Na zéklad¢ téchto podobnosti l1ze zakazniky
seskupit do segmentid. Rozd€leni umozni organizaci vhodnéjsi cileni a ptreddvani sdéleni
v ramci marketingové komunikace.
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Vysekalova, Mike§ (2018, s. 49-50) dopliuji, ze tspéch kampané je zavisly na podrobné
charakteristice ~ cilové  skupiny. Cilové  skupiny se  mohou délit podle
geografickych, demografickych a psychografickych znakd. V piipad¢ Ze je charakteristika
cilové skupiny dostatecné podrobna je to ptedpoklad pro dalsi postup kampané¢. Autoti uvadeji
ze charakteristika cilové skupiny umozni organizaci ur¢it kdy a kde s cilovou skupinou
komunikovat a jakym zpiisobem tuto komunikaci vést.

e Geografické — narody, okresy, mésta, ndkupni oblast;
¢ Demografické — pohlavi, vék, povolani, rodinny stav, pfijem;
e Psychografické — osobnost, charakter, zivotni navyky, zajmy.

Komunika¢ni strategie

Komunikaéni strategie je podle Karlicka a kolektivu (2016, s. 15-17) zpusob, kterym bude
dosazeno komunikacnich cilt. Zahrnuje v sobé vybér vhodného marketingového
sdéleni, kreativni ztvarnéni a volbu komunika¢niho mixu. Marketingové sdéleni, které chce
organizace piedat cilové skupiné je odvozeno od toho, jak chce byt dana znacka vniména
cilovou skupinou. Autor déle uvadi, ze sdéleni je nésledné zpracovano do kreativni podoby.
Tim je pfenos marketingového sdéleni uc¢in€jsi. Volba komunika¢niho mixu je ovlivnéna cili,
které si organizace stanovila. Mlze se jednat o jeden prostfedek marketingové komunikace
nebo si firma muze zvolit kombinaci vice prostfedkti. Janouch (2020, s. 47) dopliuje, Ze pfi
vybéru komunika¢niho mixu, budou hrat vyznamnou roli i naklady, tedy co bude kampan stat.

Samotny obsah by mél byt dle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 160) zadbavny, inspirujici
a vzdélavajici. Obsah by mél zobrazovat zakulisi, mnoho zdkazniki chce nahlédnout do pozadi
svého oblibeného podniku nebo znacky. Sdilené ptispévky by méli zakaznikiim pomoct, mize
se jednat o reakce na jejich komentafe nebo recenze. Prodej produktt a sluzeb by mél probihat
nenasilnou formou. Janouch (2020, s. 32) upozoriiuje Ze pii planovani komunikace, na zéklad¢,
které budou vytvofena a pfedana sdéleni je nutné postupovat na zdkladé¢ faze, ve které
se nachdzeji zdkaznici. Komunikace se bude odliSovat v ptipadé Ze zdkaznik a produktu zatim
nema povédomi, v tomto piipadé se bude sdéleni vytvaret povédomi o tomto produktu nebo
sluzbé. Autor uvadi, Ze jinak tomu je, pokud zékaznik jiz produkt nebo sluzbu zna. Tehdy bude
komunikace usilovat o to, aby zdkaznik provedl akeci.

Janouch (2020, s. 32) uvadi, Ze tyto uvahy vystihuji dva modely reakce zdkaznikl
na marketingové sdéleni. Pivodni model AIDA a dnes spiSe vyuzivany model ACCA.
Oba koncepty jsou si podobné. Ukazuji, Ze vinimani zdkaznikl prochazi ur¢itym procesem.

Model AIDA: Model ACCA:
1. Attention (pozornost) 1. Awareness (povédomi)
2. Interest (z4jem) 2. Comprehension (pochopeni)
3. Desire (ptani) 3. Conviction (presvédceni)
4. Action (akce) 4. Action (akce)
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Casovy plan a rozpo&et

Dalsi fazi planovani marketingové kampané je dle Karlicka (2018, s. 18) casovy plan.
U casového planu je opét dulezité, aby bral v potaz marketingové komunikacni cile. Je tieba
rozhodnout jakd mé byt intenzita komunikace v ¢ase. Komunikac¢ni kampan mutze po celou
dobu probihat ve stejné intenzité, nebo miize myt ndrazovou proménlivou intenzitu.

Rozpocet na marketingovou kampan milze byt stanoven rGznymi zpusoby, jak uvadi
Kotler a Keller (2013, s. 529) a to jsou:

e Metoda dostupnych prostiedkii — tato metoda je velice slozitd na planovani.
Rozpocet je totiz stanovovan na zdkladé toho, co si firma mize dovolit a jaké prostfedky
miZze na kampai uvolnit;

e Metoda procenta ztrZeb — vydaje na komunikaci jsou stanovovany z aktudlnich
nebo ocekavanych trzeb. Spolecnost si urci vysi procenta z trzeb, kterd bude uvolnéna
na komunikaci;

e Metoda konkurenéni parity — nékteré spoleCnosti urcuji svlij rozpocet
na marketingovou komunikaci podle konkurence;

e Metoda cilii a ukold — rozpocty na komunikaci se odviji od konkrétnich cilii
a ukoli, které musi byt dosazeny.

Méreni a vyhodnoceni kampané

Ptikrylova a kol. (2019, s. 58) uvadi, ze méfeni a vyhodnocovani kampané je zavérecnou
fazi, autoti vSak uvadi, ze organizace by méla mit definované kontrolni metriky jiz v prib&hu
kampané. A to hlavné z ditvodu, aby bylo mozné ptipadné problémy vcas odhalit a kampan
upravit. 'V pfipadé¢ socidlnich siti Instagram, Facebook a YouTube uvadi
Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 256) lze ptimo na firemnich strdnka sledovat rtizné druhy
ptehledli. Vybér sledovanych ukazatelt, by mél vychazet z nastavenych marketingovych
komunikacnich cilti. Jak dobfe jde organizace vidét ukazi Cisla jako se dosah prispévki, pocet
zobrazeni stranek nebo taktéz zhlédnuti videa. Pokud se firma zamétuje spiSe na budovani
komunity bude svou pozornost zamétovat na interakce a zapojeni. V tomto piipade sleduje
pocet kliknuti na piispévek, reakce v podobé komentaiti nebo tlacitka “to se mi 1ibi”. Autofi
déle uvadéji ze u socidlnich siti nezélezi pouze na tom, zda se piispévek uZzivatelim zobrazi,
ale zda pfinuti uZivatele vytvofit n¢jakou akci. Mize se jednat napiiklad o navstévu webové
stranky.

Janouch (2020, s. 289) dodava, ze komunikace se zdkazniky je proces, ktery se musi
monitorovat, analyzovat a zlepSovat. Zaroven uvadi, ze marketingova komunikace na internetu
ma oproti klasickym formam vyhodu. M¢fit lze jakékoli marketingové aktivity, které
se na zaklad€ nashromézdéni dat dale analyzuji a peclivé vyhodnocuji.

Kingsnorth (2022, s. 201-203) uvadi, Ze je nejprve je dulezité urcit co chce organizace méfit.
V piipad¢ socialnich médii lze méfit napiiklad objem a dosah nebo zapojeni a kvalitu.
Autor dale uvadi, co lze u vybranych ukazatela sledovat:

Méi‘eni objemu a dosahu: Méieni zapojeni a kvality:
e objem zminek znacky; e konverzace o znacce;
e objem sledujicich; e Sifeni obsahu,
e objem zhlédnuti videa. e pocet sdileni, komentart.
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Buresova (2022, s. 222-223) ptedstavuje dalsi metriku, kterou lze sledovat, konktétné se jedna
o Engagement rate. Autorka uvadi, ze se jednd o metriku, ktdra zobrazuje miru zapojeni.
Dle autorky se jedna o pomérovy ukazatel, ktery nasledn¢ zobrazi pocet vSech reakci. Klapi
(2021) uvadi, ze se vypocita jako ,,pocet uzivateli, kteri na prispévek zareagovali (tedy lajkli,
okomentovali, presdileli nebo klikli) vydeleny dosahem. *

2.3.1 Instagramova marketingova kampan

Cilem této bakaléi'ské prace je navrh marketingové komunikac¢ni kampané na socialnich sitich
pro restauraci, konkrétné na socialni siti Instagram. V této kapitole se bude autorka prace
vénovat specifikim Instagramové marketingové kampané. Dle Ramamoorthy (2022) jsou
marketingové kampané na Instagramu pldnované aktivity, zaméfujici se na stanoveny cil
organizace. RozliSuji se rizné druhy kampani jako napfiklad informaéni, které maji za cil
informovat napfiklad o novych produktech ¢i sluzbach. Kampané zaméfené na
pfeménu, ty si kladou za cil pfeménit navstévniky na zakazniky, tedy zvySit prodeje.
Piedtim, nez dojde ke spusSténi marketingové komunikacni kampané na socidlni siti Instagram
je dilezit¢é mit provedené kroky predstavené v kapitole 2.3. Jednd se o situacni
analyzu, stanoveni cilti a cilové skupiny, komunikacni strategie, ¢asovy plan a rozpocet.
Zaroven by mély byt uréené sledované ukazatele, které se budou vyhodnocovat v pribéhu a po
skonceni komunikac¢ni kampané. Po provedeni situacni analyzy, zna organizace své silné
aslabé stranky, ptilezitosti i hrozby. Zaroven ma organizace na zadklad¢ analyzy udaje
o konkurenci a jejich marketingovych aktivitdich. Nasleduje stanoveni cild, kterych chce
organizace Instagramovou kampani dosahnout a jakou cilovou skupinu chce oslovit. Téchto
vyty€enych cilli organizace dosédhne na zdkladé komunikacni strategie.

Pied zahajenim marketingové kampané je nevyhnutelné mit dobfe pfipraveny a nastaveny
Instagramovy profil, jak uvadi Roete (2022). Instagramovy tc¢et by mél mit vhodné zvolené
uzivatelské jméno, profilovy obrazek a v neposledni fad¢ Instagram bio neboli popis profilu.
VétSina uZzivatelll Instagramu jsou citlivy na estetiku a vzhled profili. Takze ptispévky
na Instagramu by mély byt na vizualné velice dobré urovni. VSechny piispévky by spolu mély
vizualn€ korespondovat a tvofit celek. V piipadé¢ marketingové komunikace autor zminuje
ze je dilezité kombinovat vSechny formy ptispévki, Stories, Reels i fotky ptfidavané na uvodni
stranku profilu tedy do Feedu.

BureSova (2022, s. 224-225) uvadi, ze firemni profil na Instagramu lze zalozit
1 v ptipadé, pokud organizace disponuje firemnim uctem na Facebooku. Tyto dva ucty lze
nasledné snadno propojit. Déle autorka uvadi, Ze profil by mél obsahovat nazev organizace a
také profilovy obrazek. Jako profilovy obrazek se relativné ¢asto uziva logo organizace. Popis
profilu neboli “BIO” by mélo obsahovat zdkladni informace o organizaci (adresu, kontakt).
Dale by méla byt zvolena kategorie uctu, kterd organizaci nejlépe odpovida. Kategorie nasledné
fadi organizaci do ur€ité skupiny sluzeb. Pfed zahajenim samotné komunikace je potieba
promyslet strategii. Strategie by méla byt néasledné rozpracovdna do planu. Plan by m¢él
obsahovat typ a frekvenci zvefejiiovani piispévkil, obsah piispévkd, filtry a celkovy vizualni
styl. Autorka dale uvadi, ze v soucasnosti se doporucuje a velkym trendem jsou piispévky
ladény do jedné barvy za pomoci stejného filtru. Tim se docili, aby ptispévky tvofili jednotny
a logicky celek.

Robertson (2019, s. 18) uvadi, Ze po zaloZeni profilu a stanoveni cili je diilezité vytvorit obsah
pro Instagramovy profil. Instagramovy obsah by mél sdilet urcity ptibéh. K vytvotreni obsahu
stanovil autor n¢kolik krokii. Prvnim krokem je téma obsahu neboli jaky obsah bude podnik
sdilet. Obsah by mél korespondovat se stanovenymi cili, m¢l by byt konsistentni a pravidelny.
Piispévky by mély mit vlastni identitu a hlas.
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Autor dale uvadi, ze v obsahu sdileném na Instagramu by se méla organizace prezentovat
autenticky. Volit spravna slova, ktera se stanou hlasem organizace. Robertson (2019, s. 18) déle
uvadi, ze vSe by mélo byts ohledem na pocity, které chce v uZzivatelich organizace svou
marketingovou komunikaci vyvolat. Autor rovnéz uvadi, ze Instagram je, jak jiz v praci zazn¢lo
vizualni socialni sit’ mély by tedy byt vyuzity vysoce kvalitni fotografie. Autor dale uvadi, ze
fotografie by mély byt doplnény o text, ktery doplituje podstatné informace. Textovy obsah by
mél byt co mozné nejkratsi ale pfesto vystizny. Doplnén o vhodné klicova slova v podobé
hashtagli. V neposledni fad¢ je podstatny cas, ve kterém bude obsah na Instagram ptidavan, aby
méli ptispévky co mozné nejvétsi dosah.

Studie, kterou publikovala Romero (2023) pro stranku Metricool ukazala Ze ¢im vice obsahu
firma na sviij Instagram sdili, tim v&t$i ma pocet sledujicich. Uéty s vy$§im poétem sledujicich
pfidavaji vice piispévkil nez ucty s niz§imi pocty sledujicich. V piipad€ zacinajicich profilt
aprofili s poctem sledujicich do 500, se doporucuje sdilet alespoit 10 pfispévkil
do Feedu, 17 Instastories a alespoii 4 Reels, v pribéhu jednoho mésice. Idedlni Ccas
pro zvetejnovani prispévkil je 20:00h, dale nésleduje ¢as 15:00h nezélezi na dni, kdy
je prispévek pfidan. Doporucuje se vSak piispévky piridavat v pondéli nebo ve ctvrtek.
Na zéklad¢ dalsi uvetejnéné studie uvadi, Thomas (2024) ze v ptipadé zacinajicich profili
a profilti s poctem sledujicich do 10tis. se ukazuje jako efektivni sdilet 2 ptispévky do Feedu
tydné a alespoii 3 Instastories.

Formaty ptispévkll, které Instagram nabizi, umoziuji rozvijet marketingovou komunikaci
na socialnich sitich rozliSnym zptsobem, jak na zéklad¢ studie uvadi Romero (2023). Nékteré
typy piispévkll organizaci pomohou oslovit zcela nové uzivatele. Zatimco jinym typem
ptispévkl organizace docili efektivnéjsi komunikace se stavajicimi zdkazniky. VSechny nize
uvedené formaty by se tak mély efektivné kombinovat:

e Reels — umoziluji zaujmout Sirokou skalu uzivateld, ktefi do souc¢asné doby organizaci
neznali. Organizace tak mohou oslovit nové potencionalni zakazniky;

e Stories — forma piispévk, ktera umoznuje firm¢ udrzovat kontakt se stalymi zékazniky
a sledujicimi;

e Feed — v pfipad¢ Ze je profil na Instagramu na vizualné kvalitni urovni, zajist'uje to
firm¢ dobry prvni dojem. Tento profil se tak stdva vizitkou organizace na socialni siti
Instagram. A zajist'uje komunikaci se stalymi i potenciondlnimi zékazniky.

Organizace mohou vyuzivat Instagram pro svou marketingovou komunikaci bezplatné.
V ptipad¢ Ze ma ale organizace zajem o placenou propagaci a tim i zvySeni dosahu své kampané
muZze tak ucinit. Instagram tuto funkcionalitu rovnéZ nabizi a na svych strankach Meta (2024c)
uvadi 5 krokd, jak propagovani ptispévku tispé$né spustit:

e Krok 1 — vyberte ptispévek, ktery chcete zpropagovat;

e Krok 2 — urcete cil, mize se jednat o navySeni navstévnosti profilu, webové stranky
nebo zvyseni poctu zprav;

e Krok 3 — definujte cilové publikum. Lze tak ucinit na zdkladé zajml nebo mista;

e Kirok 4 —urcete rozpocet a Casové rozmezi ve kterém pobézi propagace. Instagram sdm
doporuci na zakladé zvoleného cile a cilové skupiny, jaky rozpocet povede k naplnéni
vytyceného cile;

e Krok 5 —poslednim krokem je kontrola pted spusténim a samotné spusténi propagace.
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Specifika komunikace na socidlnich sitich pro gastro zarizeni

Roete (2022), uvadi ze Instagram je nejvhodnéjsi socidlni sit’, pro marketingovou komunikaci
gastro zafizeni. Gastro zafizeni by mély v pfipadé¢ marketingové komunikace na Instagramu
dle Kubiak-Padkowska (2024) vyuzivat nasledujici strategie:

e Vhodné Instagram bio — jak jiz bylo uvedeno vyse bio je popis profilu. Mélo by byt
vyuzito kli¢ovych slov, ktera predstavuji zatizeni. Zde by mély byt uvedené kontaktni
udaje, adresa a ptipadné i oteviraci doba;

e Piidavani kvalitnich fotografii jidla — fotografie, které prezentuji pokrmy by mély byt
vyfoceny profesiondln¢;

e Piidavat pravidelné — v pfipad€ Ze ma byt marketingovd komunikace na Instagramu
efektivni je dilezité ptidavat piispévky pravidelné. Idedlné v predem stanoveny den
a Cas na zakladé€ rozvrhu;

e Vyuzivat Hashtags — hashtag se oznaCuje symbolem “#”. Slova oznafena timto
symbolem jsou kli¢ova slova, kterd shromazd'uji vSechen obsah pfidany pod timto
hashtagem. Vytvorenim unikéatniho hasthtagu gastro zétizeni docili, Ze zdkaznici budou
moct sdilet ptispévky pod timto klicovym slovem Tyto ptispevky si nasledné bude moct
podnik ptidat na sviij profil. Zaroven bude pro ostatni navstévniky snadno dohledatelny
obsah pofizeny ostatnimi uZzivateli;

e Sdilet takzvany user generated content — restaurace miZze vyzvat své
zakazniky, aby oznacili Instagramovy profil restaurace. Tim zakaznici vytvoii
jedinecné piispévky, které budou autentické a podnik bude moct tyto ptispévky sdilet
na svij ucet.

Unilever Food Solution (2020) uvadéji Ze v pohostinstvi funguji nejlépe fotografie dvojiho
typu. Prvni typ fotografie je reportazni, tento typ fotografie zachycuje skute¢ny proces piipravy
jidla tak jak ve skutecnosti probiha. Druhy typ je eskapisticky neboli imaginarni, ten je vhodny
pro fotografii dokonc¢ené¢ho porkmu. Jidlo je nafoceno z vice uhld, za dobrych svételnych
podminek. Dobos (2024) zdlraznuje, ze efektivni prezentace gastronomického podniku
vyzaduje vyuziti vS§ech hlavnich format obsahu na socidlni siti Instagram. Jsou to ptispévky
(Feed), Instastories i Reels. Timto zptisobem je mozné oslovit §irsi publikum, udrzet a zapojit
komunitu a motivovat uzivatele k navstéveé podniku. Autorka zdiraziuje, Ze 1 kdyz jsou popisky
ptispévku dulezité, klicovou roli hraje kvalitni fotografie, kterd zastavi uZzivatele a pfimé¢je
je k dal§imu ¢teni. Kromé toho fotografie by mély vzbuzovat emoce a mély by prezentovat
urcity pribch.

Dobos (2024) uvadi, ze v ramci gastronomického podniku by se organizace mély zaméfit
zejména na:

e Fotografie zaméstnancl — maji za cil ukazat lidskou stranku podniku a pfedstavit
zaméstnance, se kterymi se zédkaznici setkaji pfi navstéve.

o Fotografie varfeni — zakulisni fotografie pfipravy jidla jsou populdrni mezi
uzivateli, protoze ukazuji autenticitu procesu piipravy jidla.

e Fotografie jidel — umoznuje zakaznikiim prozkoumat nabidku podniku a pfedstavit jim
co mohou ochutnat.

Stories na Instagramu umozinuji podniku sdilet vice zakulisnich fotografii a videi, coz pomaha
budovat silngjsi vztah s publikem. Dobos (2024) také navrhuje, ze prostfednictvim Stories by
m¢él gastronomicky podnik sdilet fotografie a videa, které sdileli hosté, a vyuzivat funkci otazek
pro interakci se zakazniky. V ramci Reels videi by mély byt zdznamy v rozmezi
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15 az 60 sekund. Gastronomicky podnik by mél vyuzit tento format k prezentaci svych
prostor, zdznamu ptipravy jidel a sdileni zabért z probéhlych udélosti.

2.4 Metodika

Primérni cil bakaldfské prace je navrzeni marketingové komunikacni kampané na socialnich
sitich pro restauraci Hefr. Konkrétné¢ se jednd o marketingovou komunikac¢ni kampan
prostiednictvim socialni sité¢ Instagram.

Prace je ¢lenéna na dvé hlavni Casti, které na sebe navazuji a teoreticko-metodologicka cast
je vychodiskem pro zpracovani analytické ¢asti a ta na ni tedy pfimo navazuje.

Podstatné cast teoreticko-metodologické Casti byla vypracovand za pomoci literarni reSerSe
odbornych kniznich zdrojti, a to jak Ceskych, tak i zahrani¢nich. Tyto zdroje slouzi, jako
teoreticky zéklad pro navazujici zkoumani v analytické ¢asti prace. Autorka prace zohlediuje
dynamické prostiedi socidlnich siti a gastronomického primyslu, z tohoto davody
byla teoretickd ¢ast obohacena i o online zdroje. A to v podobé internetovych c¢lanka
a publikaci, které monitoruji nejnovéjsi trendy a strategie v komunikaci na socidlnich sitich.
Zdroje byly nejprve vyhledany prostfednictvim klicovych slov jako marketingovy
mix, marketingovd komunikace a socidlni sit€¢. Takto vyhledané zdroje byly nasledné
vyptjéeny v knihovné, byla zakoupena jejich online podoba nebo byly volné k dispozici
na internetu. Teoreticko-metodologicka cast bakalarské prace je strukturovana tak aby tvofila
logicky celek a jednotlivé ¢asti na sebe navazovaly a korespondovaly s analytickou ¢asti prace.

Teoretickd vychodiska definovand v teoreticko-metodologické casti prace jsou nasledné
systematicky vyuzity v analytické ¢asti prace. Analytickad ¢ast prace nejprve charakterizuje
restauraci Hefr na zdklad¢ internich informaci poskytnutych restauraci pro vytvorfeni této
bakalarské prace. Restaurace Hefr je analyzovéna za pomoci rozSifeného marketingového
mixu. Déle byla analyzovand marketingovd komunikace restaurace na socidlnich sitich
konktrétn€ na socialni siti Facebook. Autorce prace byl pro analyzu poskytnut pfistup do Meta
Business Suite, kde se nachazi vSechny potiebné informace pro analyzu obsahu, dosaht
1 angazovanosti. Pro analyzu komunikace bylo zvolena obdobi dvanacti po sobé jdoucich
mésict, konkrétné od 1.1.2023 do 31.12.2023. Toto obdobi bylo zvoleno s cilem ziskat
co nejucelenéjsi prehled o dosavadnim ptistupu restaurace Hefr ke komunikaci prostfednictvim
socialnich siti.

V analytické ¢asti byla nasledné provedena charakteristika pfimé konkurence, u které byla
nasledné provedena analyza marketingové komunikace na socilnich sitich. Pfima konkurence
byla analyzovana na zéklad¢ stejného obdobi jako restaurace Hefr a to tedy od 1.1.2023 do
31.12.2023. Analyza se zabyvala frekvenci zvefejiiovani piispévkill, angazovanosti a obsahem
jednotlivych ptispévki. Pro ucely této prace byla taktéz zvolena a charakterizovana benchmark
restaurace. Jeji marketingova komunikace byla analyzovana s diirazem na aktudlni strategie,
které restaurace vyuziva pifi vedeni marketingové komunikace skrze socidlni sité.
Z tohoto diivodu bylo vybrano obdobi od 1.1.2024 do 21.3.2024.
Konkurence, a to jak piima4, tak i benchmark byla analyzovana z pohledu pozorovatele.

Provedené analyzy, vytvotily zéklad pro sestaveni SWOT analyzy restaurace Hefr, kterd
identifikovala silné a slabé stranky restaurace rovnéz jako piilezitosti a hrozby. Tato analyza
slouzila jako zdklad pro vytvofeni samotného névrhu marketingové komunikacni kampané
pro restauraci Hefr na socialni siti Instagram.
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Posledni kapitolou analytické ¢asti je samotny navrh kampané, ktery vychazi jak z teoretické
Casti prace, tak i z poznatkli ziskanych na zdklad¢ analytické Casti prace. Navrh je sestaven
na zaklad¢ nutnych krokt pfi tvorbé kampané a tvoii komplexni celek.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analytickd C¢ast prace se bude v uvodu zabyvat charakteristikou vybrané organizace.
Organizace bude charakterizovana pomoci rozsifeného marketingového mixu. Nasledné bude
analyzovéana marketingova komunikace na socidlnich sitich organizace, konkrétné na socialni
siti Facebook. Analyticka ¢ast prace bude dale vénovat pozornost charakteristice konkurence
a jeji marketingové komunikace na socidlnich sitich. Prace bude analyzovat restauraci, ktera
byla pro ucely této prace zvolend jako benchmark. Vysledky budou pfevedeny do SWOT
analyzy. Ve které budou specifikovany silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Na zakladé
ziskanych a vyhodnocenych informaci bude v zavéru analytické ¢asti prace vytvoren ndvrh
marketingové komunika¢ni kampan¢ pro organizaci na socialnich sitich.

3.1 Charakteristika organizace

Restaurace, byla pro vypracovani této bakalafské prace zvolena zejména z diivodu, ze se jedna
o restauraci, u které ma autorka prace vhled do provozu a pfistup k internim informacim.
Informace uvedené v této Casti prace byly ziskdny z internich dat a materialti poskytnutych
majitelkou restaurace.

Nézev restaurace Hefr vznikl zkrdcenim jmen pivodnich majiteld, Heleny a Frantiska.
Nézev se za dobu existence restaurace stal identifika¢nim symbolem pro mistni obyvatele.
Jednd se o rodinnou restauraci, kterda ma za cil hostim doptéat kvalitni domaci kuchyni
a profesionalni ptistup. Restaurace ma dlouholetou historii, ktera saha vice nez 20 let zpatky.
Kdy ptivodné neslo o restauraci ale bar, ktery slouzil pro neformalni setkavani hostt. Postupem
casu prob¢hla rekonstrukce a pristavba, kterd vedla k rozsifeni prostor restaurace a rozsireni
nabidky sluzeb.

V poslednich letech restaurace zacala rozSifovat své sluzby a nabidku v zévislosti
na pozadavcich a preferencich zakaznikl. V nedavné dobé doslo k rozsifeni nabidky o poledni
menu a pizzu, kterd diive nebyla soucéasti nabidky restaurace. Toto rozsifeni nabizené¢ho
sortimentu vedlo ke zvySené navstévnosti restaurace a majitelka tento krok hodnoti
jako Uspésny.

Restaurace Hefr se nachazi v prostiedi turisticky navstévovaného Valasska. Konkrétné v obci
Novy Hrozenkov ve Zlinském kraji. Toto umisténi umoziiuje restauraci ziskat pfevazné
v letnich mésicich nové zakazniky v podobé turistl. Pro restauraci a jeji existenci jsou vSak
klicovy stali zdkaznici, ktefi restauraci navstévuji v priabéhu celého roku. Nejnavstévované;si
je restaurace v letnich mésicich, kdy hosté vyuzivaji venkovniho posezeni. Naopak nejmensi
navstévnost restaurace zaznamenava v prvnich mésicich nového roku.

V rdmci svého aktudlniho marketingového pristupu se restaurace zaméiuje pfevazné na jedinou
socialni sit, a to Facebook. Tato platforma slouZzi jako prostfedek k informovani zakaznika
ortznych wudalostech a akcich, které restaurace pofadd. Nicméné, nedochazi zde
k systematickému planovani a fizeni marketingové komunikace prostiednictvim socialnich
médii. Tato platforma slouzi jak prostfedek i informovani zakaznikd o riznych udalostech
a akcich, které restaurace potradd. Nedochazi zde vSak k pravidelné a fizené marketingové
komunikaci prostfednictvim socialnich siti.
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Dtsledkem této nedostate¢né komunikace je absence aktudlnich informaci o nabidce
a poskytovanych sluzbach, v¢etné poledniho menu na socialnich sitich restaurace. To znamena,
ze stali 1 potencionalni zdkaznici nemaji moznost se pfedem seznamit s aktudlni nabidkou
poledniho menu a na zdkladé toho se rozhodnout, zdali restauraci navstivi. Majitelka restaurace
autorce prace sdélila, Ze se setkala s tim, ze by hosté uvitali, pokud by restaurace rozsifila svou
pfitomnost na socialnich sitich. Restaurace se na zaklad¢ zjisténych a poskytnutych informaci
snazi v poslednich letech cilit na mladsi cilovou skupinu a zvySit ndvstévnost restaurace.
Restaurace na zdklad¢ této snahy pofadd rizné udalosti, které maji tuto cilovou skupinu
zaujmout a pfilakat do restaurace.

3.1.1 Produkt

Produkt je dilezitou a zakladni slozkou marketingového mixu, na zaklad¢ této slozky zdkaznici
restauraci navstévuji. Hlavnim diivodem je uspokojeni jejich potieb, v tomto piipad¢ nejcastéji
hladu a nasledné¢ se miize jednat o potiebu socializace. Z pohledu restaurace je produkt ¢i sluzba
vysledkem procesu, do kterého spadd ndkup surovin, cenotvorba i ptiprava jidla. Restaurace
ma ve své nabidce béhem tydne poledni menu i stdlou nabidku jidel z jidelniho listku.
V ptipravé pokrmil si restaurace zakladd na kvalité a hostim chce dorucit co nejkvalitnéjsi
domaci kuchyni. Proto restaurace ve vétsi mife nevyuziva polotovart (tedy potravin, které jsou
predpiipravené k rychlé ptiprave).

Poledni menu

Poledni menu je servirovano ve vsedni dny béhem obéda od 11:00h do 13:00h, po této dobé
maji hosté k dispozici stdlou nabidku z jidelniho listku. Kazdy den od utery do patku se poledni
menu obmeénuje, pticemz zahrnuje jednu az dvé polévky a vybér hlavnich chodt. Nabidka
poledniho menu se zamétuje na tradicni polévky, jako je slepici vyvar, hovézi vyvar, zeleninova
polévka, fazolova polévka a dalSi. Hlavnimi jidly jsou pfevazné pokrmy z tradi¢ni ceské
kuchyné. V rdmci poledniho menu si hosté mohou objednat rtizné varianty oméacek, jako
je svickova, rajska, ¢i koprova, a dalsi tradi¢ni pokrmy, jako je vepfové s knedlikem a zelim.
Casto se v poledni nabidce objevuji také kufeci, vepiové nebo Holandské Fizky. Restaurace
k témto jidlim ptidava razné ptilohy, jako jsou hranolky, ryze, knedlik, brambory nebo
téstoviny, aby mél host vzdy na vybér. Poledni menu vzdy reaguje na aktualni poptavku
a sezonu. Nabidka jidel je tak flexibilni a v pifipadé ze je potfeba zareagovat na vétsi
poptavku, neni to pro restauraci problém.

Jidelni listek

Stala nabidka neboli jidelni listek je hostlim k dispozici ve vSedni dny po skonceni poledniho
menu. O vikendech je k dispozici pouze vybér jidel z jidelniho listku. Host si z jidelniho listku
vybira hlavni chod a zvIast ptilohu. V jidelnim listku se nachézi jidla jako naptiklad vepiova
panenka plnéna Spenatem, pikantni vepfové medailonky. Ptilohy jsou pak naptiklad grilovana
zelenina, hranolky, brambory a dal$i. V jidelnim listku se nachazi i nabidka pizzy. Restaurace
svou nabidku o pizzu rozsifila pfiblizné pfed tfemi lety. Pizzu si hosté mohou v restauraci
objednat v odpolednich hodinach od 15:00h. Restaurace si pfipravuje vlastni tésto podle své
receptury. Nejedna se tedy o pfedptipravené nebo zmrazené polotovary. V nabidce ma celkem
18 druhti pizzy.
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Soukromé udalosti

Restaurace porada taktéz soukromé udélosti a akce. Zakaznici vyuZzivaji restauraci predevSim
na potadani narozeninovych oslav a vanoc¢nich vecirki. Dalsi udalosti jsou kitiny, svaté
pfijimani a mens$i svatby. Zakaznik se individudlné domluvi na podrobnostech a terminu
vétSinou s nékolikaméesi¢nim ptedstihem. V pfipadé soukromych akci se domlouva hostina
a jeji podoba. Zakaznici maji nejcastéji zdjem o obéd v podobé polévky a hlavniho chodu dle
jejich vyvéru. Nasledné se pak v odpolednich hodinach podava raut. Nejcastéjsi slozeni rautu
jsou rizné druhy fizkl, bramborovy, téstovinovy a Sopsky salat. Hosté si velice Casto zadaji
i tatardk s topinkami nebo pecené koleno. Zajem je rovnéz o rauty, které restaurace piipravi
a host si je nasledné odveze domu.

Dopliikovy prodej

Restaurace pro mnohé slouzi jako prostor, ktery vyuzivaji na setkavani s prateli ¢i rodinou.
Nutné se vzdy nejedna o hosty, ktefi by restauraci vyuzivali ke stravovani. Mnoho hostl
restauraci navstivi a chtéji si pouze uzit as u piva. Restaurace v ramci svych produktti nabizi
1 prodej prave jiz zminéného piva. DalSimi produkty, které v rdmci svého provozu nabizi jsou
i riizné sladkosti jako jsou bonbdny, pendreky, riizné susenky nebo v letnich mésicich rovnéz
nanuky. Kromé¢ téchto produktii jsou v nabidce i brambiirky, ty¢inky nebo ofisky. Prodej téchto
produktti neni hlavni ¢innosti jedna se pouze o rozsifeni poskytovanych sluzeb pro hosty.

3.1.2 Cena

Na zéklad¢ spravného nacenéni pokrmii a sluZzeb ma restaurace zisk. Restaurace je provozovana
za ucelem dosazeni zisku. Cenotvorba je tedy podstatnou slozkou marketingového mixu
restaurace. Pfi stanovovani cen jidel jsou nejprve spocitany surovinové naklady. Poté je k témto
nakladim pfipoCtena marze, ktera je obvykle kolem 60 %. Je diilezité poznamenat, ze tato
marze neznamena zisk, protoZze nezahrnuje dalsi ndklady, jako jsou ndklady na energie,
zamé&stnance a dal$i provozni naklady. Marze u napojl je o néco malo nizsi piiblizné 50 %.
Stanovena cena je nasledné porovnavana s konkurenci. Cena je zaroven nejflexibilnéjsi slozkou
marketingového mixu, v pfipadé tvorby cen poledniho menu lze pomérné rychle reagovat
na zvyseni ¢i snizeni cen vstuptl. V pfipad¢ stalého jidelniho listku restaurace je cena stanovena
na delsi Casovy usek, cenotvorba je v tomto pfipadé ovlivnéna vice faktory. Cena je penézni
Castka, kterou zékaznik zaplati za sluzbu s tim, Ze chce ziskat co nejvétsi uzitek. Ten ziska
v piipad¢€, Ze cena odpovida kvalité pokrml a sluzeb. Restaurace ma za cil nabizet kvalitni
pokrmy za dostupné ceny a tim si udrzovat stalé zdkazniky a pfildkat zakazniky nové.
V poslednich mésicich byla restaurace nucena zdrazit své sluzby a pokrmy. PredevSim
z ditvodu vysokych nakladi na energie a zdrazeni cen vstupt tedy cen surovin. Restaurace vSak
ceny nezvysuje skokove a zohledniuje pfi tvorbé cen zékaznika.

v

113 K¢ konkrétné smazeny syr s vafenym bramborem. Zatimco nejvyssi cena za jidlo dosahuje
210 K¢ a jedné se o Vepiovou panenku plnénou mozzarelou a Spenatem s kroketami. Primérna
cena poledniho menu, které zahrnuje polévku, hlavni chod a népoj, se pohybuje kolem 190 K¢.
Cena poledniho menu bez napoje se pohybuje primémé do 160 K¢&. Sunkova pizza v restauraci
stoji 150 K¢. Napojovy listek restaurace obsahuje Sirokou Skalu napojli, mezi nimiz lze nalézt
napiiklad cepované pivo Radegast 10 za 40 K¢/0,5 1 a Coca-Colu za 49 K¢/0,33 1.
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3.1.3 Dostupnost

Dostupnosti se rozumi zplsob, jakym se vysledny produkt restaurace dostane ke svym
zakaznikim. V tomto piipadé restaurace nenabizi rozvoz, jednd se tedy o pfimou distribuci
na adrese restaurace. Cilem je, aby se jidlo k zékaznikovi dostalo co nejrychleji a v co nejlepsi
kvalité¢. Toho restaurace docili pravé jiz zminénou piimou cestou mezi poskytovatelem
a zékaznikem. Kvalita pokrmu se pfi rozvozu snizuje, z tohoto diivodu restaurace tuto sluzbu
svym zékaznikiim nenabizi. Mnoho zdkazniku je ochotno si vSak jidlo nejcastéji pizzu objednat
a nasledné si pro n¢ho i pfijet. Stdle se vSak jednd o pfimou distribucni cestu mezi
poskytovatelem a zdkaznikem. Neni tedy vyuzivano tietich stran jako prostfednikii v distribuci
jako jsou rizné rozvazkové spole€nosti. Pro zakaznika je dulezité pohodli, a to i pfi cesté
do restaurace. Restaurace se tak snazi zlepSovat pohodli a zdzemi pro své zdkazniky riiznymi
zpiisoby. Jedna se o rekonstrukcei ptijezdové cesty k restauraci a parkovisté pfimo u restaurace.
Pofizeni stojanii na kola, které v letnich mésicich vyuziji cyklisti. V zimnich mésicich
jde pak o pravidelnou udrzbu parkovisté a venkovnich prostor od napadaného sné¢hu.

Restaurace se nachdzi v tradicnim a turisticky vyhleddvaném regionu Valassko. Konkrétné
v okresu Vsetin obci Novy Hrozenkov. Obec se nachazi na hranicich se Slovenskou republikou.
Poloha restaurace je v odlehlejsim tdoli obce. Restaurace je obklopena lesy, na které je vyhled
z venkovni terasy. Oblast, ve které se restaurace nachdzi je hlavné v letnich mésicich
vyhleddvanym turistickym centrem a v okoli se tak nachazi spoustu ubytovacich zafizeni.
V obci se rovnéz nachazi ptirodni koupalisté Na Stanoch, které je v letnich mésicich velice
vyhledavané pro rekreaci. Restaurace je snadno dostupna automobilem, motocyklem, jizdnim
kolem i pro pési zakazniky. Kapacita restaurace je piiblizné 50 hostl. V letnich mésicich
se kapacita navySuje o 20 hostti, vzhledem k dostupnosti venkovni terasy.

Oteviraci doba restaurace:
Ut-Ne: 11:00-21:00 hodin
Kuchyné pfijima objednavky:
Ut-Ne: 11:00-19:00 hodin

Mimo oteviraci dobu je v pfipadé potieby pro hosty dostupnd majitelka na telefonnim cisle.
Jednd se zejména o zodpovézeni dotazii ohledné¢ provozu restaurace nebo domlouvani
soukromych udalosti.

3.1.4 Materialni prostiedi

U sluzeb zdkaznik nedokaze posoudit jejich kvalitu, dokud sluzbu nespotiebuje nebo nevyuzije.
V piipadé¢ restaurace je tedy vyznamné dilezité prostiedi, ve kterém host sluzbu
spotiebovava, respektive konzumuje. Host stravi v restauraci urcity €as a je tak dilezité, jak
se v prostorech citi. Restaurace usiluje o to, aby se host citil jiz po vstupu do prostor restaurace
dobie a vitan. Prostory restaurace jsou tak udrzovany v naprosté Cistoté. V poslednich letech
restaurace investovala jak do vnitfnich, tak venkovnich prostor. Vnitini prostory disponuji
krbem na dfevo, ktery v zimnich mésicich zpiijemnuje atmosféru praskanim dreva. Prostory
restaurace jsou oblozeny dievem, aby restaurace plsobila piijemné. Pro rodiny s détmi byl
vytvoten détsky koutek. Ten je umistén v odd€lené cCasti restaurace, aby déti nepobihali
po restauraci a nerusili tak ostatni hosty. Venkovni prostory nové disponuji dfevénou terasou
s vyhledem na okolni lesy. Hosté se tak v letnich mésicich mohou rozhodnout, zdali ¢as stravi
ve vnitinich prostorech nebo venkovnich. Parkovisté se nachazi hned u restaurace, hosté tedy
nemusi nikam daleko pfechéazet od auta.
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Restaurace se snazi své prostfedi zpiijemnovat i v ramci doplikd. Prostfeny stdl je pro
restauraci dilezitym prvkem zejména z ditvodu Ze host u stolu v restauraci travi nejvice Casu.
Host zde konzumuje jidlo, je tedy velice dulezité, jak stll vypada. Restaurace si z toho diivodu
zaklada na kvalitnim prostirdni a dekoracich na stolech v podobé svicnt. Dal§im velice
dilezitym prvkem, ktery utvaii celkovy dojem jsou jidelni a napojové listky. Jedna se
o prezentaci nabizenych produktti. Novy zdkaznik, ktery restauraci nikdy nenavstivil si tak
mize z podoby jidelniho listku utvofit prvni dojem. Restaurace tak pfi zpracovani jidelniho
listku dbala na jeho vizualni podobu. Zakaznikim je pfistupné bezdratové Wi-Fi
pfipojeni, a to jak ve vnitinich, tak i venkovnich prostorech.

3.1.5 Lidé

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, pii poskytovani sluzeb dochazi k interakci mezi
zakaznikem a poskytovatelem. V ptipadé restaurace se jedna o interakci pfi poskytovani sluzeb
mezi zaméstnanci restaurace a hosty. Restaurace pii poskytovani svych sluzeb dba na piijemné
vystupovani zaméstnancl. Jedna se predevSim o Usmév na tvari a ochotu hostim pomoct
a poradit. Zaroven je dilezity vzhled zaméstnanct, prfedevsim jejich obleCeni. Restaurace nema
stanoveny ubor, ktery by zaméstnanci méli dodrzovat. Zaméstnanci jsou ale vzdy upraveni
aslusn¢ obleceni. Netoleruje se roztrhané obleceni nebo obleCeni s vyraznymi napisy
i obrazky. Pfi poskytovani sluzby ma restaurace zdjem o vybudovani vztahu se zdkazniky.
Restaurace tedy vnima jako dtilezitou konverzaci se zdkazniky. V ptfipad€ novych zdkaznikl
se zajimat o to odkud se o restauraci dozvédéli, odkud pochazi a jak se jim v restauraci libilo.

3.1.6 Procesy

Proces je pii poskytovani sluzby dulezitou, a neméné podstatnou slozkou. Nejjednodussi
proces, ke kterému v restauraci dochéazi je v piipad¢, Ze host navstivi restauraci za ucelem
uspokojeni své potieby tedy konkrétné hladu. V tomto ptipadé host vstoupi do restaurace
a vybere si misto tedy stiil ke kterému usedne. V restauraci nedochazi k usazovani ¢iSnikem
¢i servirkou. Napojovy listek se nachazi na stole, host ma tedy cas vybrat si ndpoj. Nasledné
pfichazi servirka, kterd hosta pozdravi a pfivitad v restauraci. Sebou v tento moment servirka
pfinasi i jidelni listek, ktery pfedava hostovi. Servirka se zeptd, co si bude host ptat k piti
a odchazi. V tento moment ma host ¢as na vyb¢r jidla z jidelniho listku. Po uplynuti dostatecné
doby pfichazi servirka s objednanym napojem a pfijima objedndvku jidla. Restaurace dba
na to, aby obsluha zvladla poradit zékaznikovy s vybérem a méla piehled o vSech nabizenych
pokrmech. V piipadé ze ma host vybrano, nastavd proces pfipravy jidla. Tento proces
se restaurace snazi co nejvice zkratit, aby host necekal pfili§ dlouho. Obsluha nasledné hotové
jidlo ptinese hostovi. Nasledné je hostovi dopfan prostor jidlo v klidu snist bez vyrusovani.
Obsluha ptichdzi v moment, kdy host jidlo dojedl a zjist'uje, zdali ma jesté néjaké prani a jestli
vSe probéhlo v poradku. Kone¢nym procesem je placeni, u kterého se obsluha s hostem vzdy
ptatelsky rozlouci a podékuje za jeho navstévu. Tento proces je nejCastéj$im a restauraci velice
zakaznikem a restauraci dochdzi je v ptipad¢ objednavani soukromé akce. Tento proce vychazi
mnohem vice ze strany zékaznika. Zakaznik nejprve pfichazi s prosbou o termin. Restaurace
je v tomto piipadé vzdy ochotna flexibiln€ reagovat na prani zdkaznika. Tento proces se lisi
podle potieby zdkaznikli. V nékterych piipadech je potiebné jedno setkani se zdkaznikem
v jinych piipadech probiha setkdani vice. V tomto procesu je restaurace vzdy dostupna
na telefonnim ¢isle a v§echny nejasnosti a podrobnosti domluvit v jakykoli ¢as i mimo oteviraci
dobu.
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3.1.7 Propagace

Restaurace k propagaci svych sluzeb vyuziva rizné zplsoby, kterymi se snazi zvysit povédomi
o své existenci a navstévnost. Jedna se o rizné zplsoby offline i online marketingové
komunikace. VSechny tyto propagacni aktivity restaurace uskuteciiuje interné. Znamena to tedy
7e nezaméstnava zadného zaméestnance ani nevyuziva sluzeb agentur, které by méli propagaci
na starost. Restaurace v soucasné chvili nevyuziva zadné placené reklamy. Doposud nejvice
propagace ziskala takzvanym WOM marketingem. Spokojeni zdkaznici o svém zazitku
informuji své znamé a ti nasledn¢ vyuziji na jejich doporuceni sluzeb restaurace. Restaurace
tedy své sluzby vzdy poskytuje v co nejvétsi kvaliteé, aby WOM marketing byl predevsim
pozitivni a zakaznici restauraci doporucili rodin€ ¢i zndmym. Propagaci restaurace zajistuje
1 event marketing v podobé¢ riiznych udalosti a akci, které restaurace porada. O téchto udalost
restaurace informuje na své Facebook strance. V minulosti restaurace vyuzivala i reklamy
v obecnim rozhlase. Tato forma reklamy byla vyuZivand v piipadé Ze restaurace chtéla
informovat o konani n¢jaké udalosti obcany obce.

Dalsi metodou propagace v offline prostiedi, kterou restaurace vyuziva jsou reklamni tabule.
Tyto tabule jsou umistény na strategickych mistech v obci tak, aby si je co nejvetsi ¢ast posadky
projizdgjicich aut v§imla. Tento marketingovy nastroj obsahuje zakladni informace tedy nazev
restaurace, oteviraci dobu rovnéz jako Sipku, kterd naviguje fidice smérem k restauraci a udava
délku trasy. Tento zplisob propagace je zaméfen predevSim na potenciondlni
zakazniky, ktefi nejsou obCany obce, a tudiz o existenci restaurace nevédi.

Specialni menu a eventy

Restaurace v pribéhu roku potfadé rizné udélosti. Cilem téchto udalosti je pfipravit mistnim
obyvatelim gastronomicky zéazitek rovnéz jako zvysit zisk a povédomi o restauraci. Nejvice
navstévovana udalost jsou takzvané Burger Days. Tato udalost se dle slov majitelky porada
mimo jiné za ucelem zvySeni navStévnosti restaurace mladsi cilovou skupinou.
Konaji se pfiblizné jednou za tii az &tyfi mésice a staly se velice popularnimi. Uspé&ch této akce
spociva predevsim v kvalitni ptipravé hamburgerii. Restaurace si na tuto akci pece vlastni
bulky, které jsou specifické svou velikosti. Pfipravuje vSak i domaci coleslaw salat, maso
1 dresinky. V nabidce je pfiblizn¢ Sest hamburgert s pfilohou a coleslaw salatem. Béhem této
akce, ktera trva vzdy dva dny konkrétné patek a sobotu, dokaze restaurace obslouzit ptiblizné
180 hostli. Restaurace na tuto akci pfijima z kapacitnich divoda rezervace. Diky pfiprave
a zpracovani hamburgert restaurace docilila WOM marketingu. Spokojeni zdkaznici o akci
sdéluji svym znamym a ti se nasledné dotazuji na podrobngjsi informace a termin dalSiho
konani.

Dalsi udalost, kterou restaurace potada je Svatomartinska vecere. Ta se kona 11.listopadu
a pro zajemce je nutnd rezervace. Restaurace na tuto akci pfipravuje svatomartinské menu, které
se sklada z ptedkrmu, polévky, hlavniho chodu a dezertu. Béhem této akce je slavnostné
prostieny stil, ktery ma navodit pfijemnou a klidnou atmosféru. Kaceni maje je tradi¢ni akce
potfaddand v pribéhu mésice ¢erven. V pribéhu této akce se podava kotlikovy gulas a hraje
harmonikaf. Akce se poradd ve venkovnich prostordch a je zakonCena skacenim maje.
Dalsi udélosti, kterou restaurace v minulosti potadala jsou Zabija¢kové hody. Béhem této
udalosti mohou hosté ochutnat rizné zabijackové pokrmy, které si restaurace zpracovava sama.
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3.2 Rozbor marketingové komunikace na socialnich sitich

Restaurace ke své aktudlni komunikaci na socidlnich sitich vyuziva pouze Facebook.
Udaje pro nasledujici ¢ast prace byly ziskané na zakladé pfistupu do Meta Business suite
restaurace, ktery byl autorce poskytnut. Prvni piispévek restaurace zvetejnila v roce 2019.
Aktualné Facebook stranku restaurace Heft sleduje 402 sledujicich (daje platné k 21. 3. 2024).

Restaurace komunikaci na socidlnich sitich dle majitelky provadi svépomoci a informuje
na ni vyhradné o specialnich akcich a udalostech, které restaurace potradd. Restaurace tedy
v soucasné chvili nevyuziva socialni sité¢ pravidelné a neptfidava pravidelny obsah. Majitelka
si v8ak dle jejich slov uvédomuje dalezitost komunikace na socialnich sitich a vnima potiebu
ke zlepSeni marketingové komunikace na socidlnich sitich. Hosté se casto zminuji
ze si o restauraci vyhledavali informace na Facebooku nebo Ze se o akci dozveédéli prave
ze socialni sit€¢ Facebook. Majitelka dale uvadi, Ze se hosté jiz zminili absenci Instagramu
a uvitali by pokud by se poledni menu zveiejnovalo online.

Hlavni Facebook stranka restaurace Hefr obsahuje profilovy obrazek, kterym je logo restaurace.
Stranka vSak postrada Givodni fotografii, kterd tvoii podstatnou ¢ast zahlavi stranky. Déle se zde
nachdzi ivodni informace, které obsahuji zakladni informace. Je zde kategorie stranky tedy
restaurace, dale adresa a telefonni kontakt. V tivodnich informacich lze nalézt rovnéz oteviraci
dobu a informaci o tom Ze restaurace poskytuje venkovni posezeni. V neposledni fad¢ se zde
nachazeji i hodnocent, kde restaurace aktualné ziskala 5 hvézdicek na zakladé 9 recenzi.

Analyza obsahu na socidlni siti Facebook bude provedena na zdkladé prispévka, které
restaurace publikovala v pribéhu roku 2023. V tomto roce restaurace zveiejnila celkem
6 prispévkil a vSechny se tykaly specialnich udélosti, které restaurace potadala. Vizualni vzhled
vSech ptispévkil se nachazi v ptiloze 2.

Prvni prispévek v roce 2023 byl uvefejnén 16. ledna 2023 a informoval o nadchazejici
udalosti. Konkrétné tzv. “Burger Days”. Tento event byl pfedstaven vySe v praci. Prispévek
obsahoval vizudlni prvek konkrétné graficky zpracovany obrazek. Na obrazku se nachazi nazev
akce, datum konani a misto. Dominantnim prvkem pfispévku je obrazek hamburgeru, jedna
se o prvek, ktery ma upoutat pozornost sledujicich. Textovy obsah, ktery byl k pfispévku
vytvofen obsahuje zakladni informace o konédni akce rovnéz jako vielé pozvani.

Druhy prispévek, ktery restaurace na strance zvetejnila je ze 14. tinora 2023. Pfispévek opét
informuje o nadchazejici udalosti, kterou restaurace pofada a slouzi jako pozvanka na tuto
udalost. Prispévek je tvoren kombinaci obrazku a textu. Na obrazku, ktery je soucasti pfispévku
jsou zakladni informace o udalosti. Tyto informace jsou nasledné vice specifikované v textové
Casti piispévku.

Treti piispévek byl na strance uvetejnén 17. dubna 2023. Jedna se o ptispeévek, ktery informuje
o akci Burger Days. Piispévek se sklada z obrazku a textového obsahu. Na obrazku
je vyobrazena nabidka hamburgert, které si budou moct hosté v ramci Burger Days objednat.

Text informuje o podrobnéjsich informacich a uvadi datum a ¢as konani udalosti v jednotlivych
dnech.

Ctvrty prispévek zve hosty na tradi¢ni kdceni maje. Vizualni stranka tohoto piispévku je
v podobé digitalniho plakatu. Ten obsahuje informace o konané udalosti. Na plakatu se nachdzi
pozvani, datum a €as, misto konani udalosti a program. Tento plakat byl v rdmci této akce vyuzit
1 pro offline propagaci a byl vyvéSen na rtiznych mistech v obci. Text k tomuto pfispévku
nasledné hosty na udalost pozval.
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Paty prispévek zvetrejnény na Facebookové strance zval hosty na tfeti Burger Days. Restaurace
pfi tvorbé piispévku vyuzila stejny obrazek jako ve tfetim piispévku. Jednd se o burger
menu, které vyobrazuje nabidku hamburgerti. Textova ¢ast pfispévku konkretizovala datum
a ¢as konani akce v konkrétni dny. Dale restaurace v pfispévku informovala o nutnosti
rezervace a telefonnim ¢isle na kterém je rezervaci nutno vytvofit. V zavéru textu restaurace na
udalost srdecné zve vSechny hosty.

Sesty, a tedy i posledni piispévek, byl uvetejnén 5. listopadu 2023. Obsahoval informace
o Svatomartinské veceti. Prispévek na obrazku obsahuje fotografii husy a nazev akce tedy
“Svatomartinské Hody”. Text k ptispévku predkladd zdjemctim informace o terminu konani
udalosti a nutnosti rezervace ucasti. Zajemci se dale v textu dozvidaji slozeni svatomartinského
menu a cenu za kterou bude menu podavano. V zavéru restaurace zmiiiuje Ze se na navstévu
host t&si.

Vsechny ptispévky a jejich vizudlni zpracovani, které restaurace na svych strankach uvetejnila
se nachazi v pfiloze 2. Obsah ptispévkill se ve vSech ptipadech sklada z obrazku tedy vizualni
casti, kterd ma upoutat pozornost sledujicich a textového obsahu. Nejvyraznéj$Sim prvkem
je vzdy vizudlni zpracovani obrazku. Obrazek ve vSech piipadech obsahuje fotografii nebo jiné
prvky, které maji slouzit k snadnému rozpoznani o jakou udalost se jedna. To 1ze vidét v ptipade
prvniho piispévku, kdy je pouzit naptiklad hamburger, aby upozornil na nadchézejici udalost
Burger Days. V pozadi druhého ptispévku lze vidét mirné rozmazanou fotografii jidla, ktera
ma upoutat pozornost na Zabijackové hody. Déle se na obrazku nachazi zékladni
informace, aby je sledujici ihned vidéli a nemuseli tak ¢ist textovy obsah. Textovy obsah
ptispévkl je vzdy strucny a rozepisuje podrobné&jsi informace o udalosti. Zaroven jsou v textu
vyuzity emotikony, aby text pusobil vic pfatelsky.

Tabulka 1 Vybrané metriky uvefejnénych ptispévkil organizace na Facebooku v roce 2023

Piispévky | Datum zvefejnéni | Cas zvefejnéni | Zobrazeni To;:aiic:ibi Komentafe| Sdileni
Pfispévek 1 16.01.2023 pondéli 18:49 4505 38 5 23
Prispévek 2 14.02.2023 atery 19:14 4188 19 1 17
Piispévek 3 17.04.2023 pondéli 19:27 4440 42 5 19
Piispévek 4 23.05.2023 utery 15:51 3564 29 1 15
Prispévek 5 09.10.2023 pondéli 7:36 1906 22 4 13
Pfispévek 6 05.11.2023 nedéle 19:53 1623 18 3 6

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Meta Business Suite organizace (2024)

Uvedena tabulka zobrazuje vybrané metriky jednotlivych ptispévka, které byly na Facebooku
restaurace uveiejnény v roce 2023. Prispévky jsou v tabulce sefazeny od nejstarSiho
po nejnovéjsi. Z tabulky vyplyva, ze restaurace prispévky ptridava v nepravidelny den i hodinu.
Nejlépe v poctu zobrazeni si vedly ptispévky 1, 2 a 3. Tyto pfispévky byly zvefejnény
ve ve€ernich hodinach konkrétné kolem 19:00h, v pondé€li nebo v utery. Pfispévky maji vyssi
pocet sdileni. Ptispévky 1 a 3 uvetejnény v pondé€li kolem 19:00h si v poctu zobrazeni vedou
podstatné 1épe nez Pispévek 5, ktery byl rovnéz zvetejnén v pondé&li. Tento ptispévek byl v§ak
zvefejnén v rannich hodindch a pocet zobrazeni je vyrazn€ niz§i. Nejhiie ve srovnani
s ostatnimi ptispévky si stoji piispévek 6. Tento prispévek ma nejnizsi pocet zobrazeni, reakci
i sdileni. Zvetejnén byl v ned€li v 19:53h. Nejvyssi angazovanost je tedy u pfispévkil
zvetejiiovanych v pracovnim tydnu ve vecernich hodinach.
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Graf 1 Dosah piispévki na Facebooku organizace a Graf 2 Interakce na Facebooku organizace
v ptiloze 3 zobrazuji pocet dosahtll a interakce s obsahem na Facebookové strance restaurace
zarok 2023. Z grafu 2 jasné vyplyva, ze dosah Facebookové stranky restaurace je prakticky
vzdy nejvyssi v okamzik uvetejnéni piispévku. Néasledné dosah Facebook stranky vyrazné klesa
témeét k nule. V grafu 2 se tak nachazi 6 vyraznych nartistti vzdy v moment kdy stranka uvetejni
obsah. Stejny jev se déje i v ptipadé interakce s obsahem v grafu 3. V tomto ptipad¢€ se rovnez
jedné o vyrazny narist interakce v ¢ase zveiejnéni obsahu a nasledné dochazi k vyraznému
poklesu interakce na strance.

Okruh uzivatelu sledujici Facebook restaurace

Cilova skupina, kterd nyni sleduje Facebook restaurace vznikla organicky na zakladé
ptispévkd, které restaurace sdilela. Jak jiz bylo vySe zminéno restaurace v minulosti nevyuzila
placenou propagaci na Facebooku. V ziddném momenté své predeslé komunikace
prostiednictvim Facebook stranky restaurace Umyslné necilila na urcitou skupinu
dle geografickych, demografickych nebo psychografickych znak.

Okruh uzivatell, ktefi sleduji Facebook restaurace vyobrazuje graf 3 v pfiloze 4. Z grafu
je patrné ze nejpocetnéjSim segmentem z demografického hlediska jsou zeny, které tvofi
60,30 % sledujicich. Nejvétsi zastoupeni maji zeny ve veéku 35-44 let, tvoti 18,4 %. Nasleduji
zeny ve véku 25-34 let, ty tvoii 17,8 %. Zeny ve véku 45-54 let tvoii 11,7 % sledujicich. Zeny
star§i 55 let tvoii 5,8 % sledujicich. Posledni kategorii jsou zeny mladsi 25 let, ty tvoti 6,6 %
sledujicich.

Druhym segmentem z hlediska demografického jsou muzi, ti tvoii 39,70 % sledujicich.
Nejpocetnéjsi skupinou jsou muzi ve véku 25-34 let a tvoii 16,2 %. Nasleduji muzi ve v€ku 35-
44 let a tvori 11,9 %. Muzi ve véku 45-54 tvoii 3,3 % sledujicich. Pokud se jednd o muze ve
veku 55 let a vice tvoii 4 %. A muzi mladsi 25 let tvoti 4,3 % sledujicich.

Z geografického hlediska se nejpocetngjsi skupina sledujicich nachazi v Ceské republice a jedna
se 0 96,5 %. Nasleduje Slovenska republika s 1,2 %. Dalsi zemé jako Némecko, Svycarsko
nebo Velka Britanie nedosahuji ani 1 %. Nejvétsi zastoupeni sledujicich v ptipadé segmentace
na zakladé mést je Novy Hrozenkov 40,2 % coz odpovida 162 sledujicich. Nasleduje Vsetin
13,9 % a tento udaj se rovna 56 sledujicich. Karolinka 8,4 % tedy 34 sledujicich. Halenkov
7,4 % v poctu sledujicich je to 30.

3.2.1 Analyza konkurence

V nasledujici kapitole, budou pifedstaveny dvé pifimé konkurencni zatizeni, které budou
charakterizovany a nasledné bude provedena analyza marketingové komunikace na socialnich
sitich této zvolené konkurence. Zarovei bude v radmci této kapitoly charakterizovana
a analyzovana konkurence stanovena jako benchmark.

Pizzerie u Zvonu, Hotel Lidovy dim Novy Hrozenkov

Pizzerie u Zvonu a Hotel Lidovy dim Novy Hrozenkov se nachédzi v ruSném centru obce
Novy Hrozenkov. Obec, jak jiz bylo zminéno diive v praci se nachazi ve Zlinském Kraji, okres
Vsetin. V okoli se nachazi kostel, obecni ufad, zdravotni stfedisko, autobusova a vlakova
zastavka. Poloha je tedy v centru obce Novy Hrozenkov, hned vedle frekventované
silnice, ktera prochézi obci. Jedna se o dvé samostatné plsobici restaurace, které spravuje jeden
provozovatel. Obé tyto provozovny budou v praci analyzovany dohromady, zejména z ditvodu
ze disponuji spolecnou socidlni siti Facebook. Pizzerie 1 hotel se nachazi ve stejné budove.
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Budova disponuje relativné velkym salem, ve kterém se pravidelné potéadaji plesy a rizné jiné
akce. Kapacita salu pro potadani akci a soukromych udélosti je ptfiblizné 130 hostl. K salu
nalezi i podium, na kterém lze poradat divadelni vystoupeni nebo koncerty. Hosté si zde mohou
rovnéz uspotadat soukromou akci, mlze se jednat o oslavu ¢i svatbu. Restaurace nabizi
v letnich mésicich i venkovni posezeni na terase. U restaurace se nachdzi parkovisté. Hotel
Lidovy dim Novy Hrozenkov nabizi pouze denni poledni menu. Pizzerie, jak jiz z nazvu
vyplyva ma ve své nabidce pizzu. Tu si hosté mohou snist pfimo v prostorach restaurace nebo
si ji nechat pfivést domi. Hotel Lidovy diim nezvefejiiuje svou nabidku na Zadné platformé
online. Pizzerie u Zvonu mé na Facebook profilu uvefejnénou aktudlni nabidku pizzy.
Pizza Con Proscuitto stoji v restauraci 159 K¢.

Oteviraci doba restaurace Lidovy diim:
Po—Ct: 10:00-21:00 hodin

P4—So: 10:00-23:00 hodin

Ne: 10:00-20:00 hodin

Oteviraci doba Pizzerie u Zvonu:
St—Ne: 17:00-22:00 hodin

Restaurace disponuje jedinou socidlni siti, kterd je spravovand jak pro pizzerii, tak pro Hotel
Lidovy dim. Informace jsou ¢erpany z Facebook stranky Pizzerie u Zvonu, Hotel Lidovy dim
Novy Hrozenkov (2024) a jsou platné k 21.3.2024. VSechny marketingové aktivity v online
prostiedi se uskutecniuji na socidlni siti Facebook. Facebookova stranka obsahuje profilovy
obrazek, stejnd fotografie je vyuzita i jako Gvodni fotografie stranky. Déle se zde nachézi
zakladni informace jako je adresa, telefonni kontakt, e-mail, oteviraci doba (ta je vSak uvedena
pouze pro pizzerii nikoli pro Hotel Lidovy diim). Nachazeji se zde informace o venkovnim
posezeni, cenové kategorii a hodnoceni.

Facebook profil aktualné sleduje 862 sledujicich. Analyza obsahu bude provedena na zaklad¢
ptispévkl uvetejnénych v roce 2023. Na strance bylo v loiiské roce, tedy v roce 2023
uvetejnéno celkem 23 ptispévki. Prispévky byly uvetejiiovany v nepravidelny den i ¢as. Graf 4
v ptiloze 5 zobrazuje pocet interakci s obsahem na strance v roce 2023. Graf 4 byl sestaven
na zaklad¢ 23 prispévkl, které restaurace uvetejnila. Zobrazuje vybrané metriky a konkrétné
se jedna o pocet reakci, sdileni a pocet komentéaii. V priimeéru se jedna o 5 reakcei a 6 sdileni
na prispévek. Béhem celého roku 2023 se na strance objevily 2 komentare. Mira angazovanosti
sledujicich u pfispévkil predevsim v piipad¢ komentati jsou nizké a ve vétSing pripadt nulové.
Nejvice restaurace ziskala 20 sdileni a 14 reakci u jednoho ptispévku.

Obsahove byly ptispévky roziazeny do né€kolika kategorii. Nejcastéji ptispévky informovaly
o nadchazejici akci jednalo se celkem o 8 pfispévkl. Piispévky této kategorie obsahovaly
zakladni informace o akci tedy termin konani akce, ¢as a misto kondni. Zpracovani pfispévka
obsahovalo pouze vizudlni prvek tedy obrazek. Na obrazku byly vyobrazeny zakladni
informace o udalosti, dale k nim nebyl vytvotfen zadny textovy obsah.

Druhou nejpocetnéjsi kategorii ptispévki byly ptispévky informujici o oteviraci dobé¢.
Tyto ptispévky obsahovaly zmény, které nastaly ve standartni oteviraci dobg. Pti zpracovani
téchto prispévkl bylo vyuzito zabudované Sablony pro ptispévky, které nabizi Facebook.
Do této prednastavené Sablony byl vepsan text uvadéjici datum, kdy dojde ke zméné oteviraci
doby. Bliz§i a podrobné&;jsi text k témto pfispévkim nebyl vytvoten.
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Tteti kategorii piispévkl zvefejiiovanych jsou piispévky informujici o novych nabizenych
produktech ¢i sluzbach. V této kategorii byly uvefejnény 4 piispévky. Zpracovani téchto
ptispévki obsahovalo fotografii nabizenych produktt v jednom piipad¢ byl piispévek doplnén
textovym obsahem. Tento text obsahoval informaci o nové nabizeném produktu, ktery lze
v restauraci zakoupit.

Pizzerie Ponko

Pizzerie se nachdzi v sousedni obci, konkrétné¢ se jedna o obec Halenkov. Obec Halenkov
rovnéz lezi ve Zlinském Kraji, okres Vsetin. Nasledujici informace jsou Cerpany z webovych
a Facebook stranek pizzerie Ponko (2024). Poloha pizzerie je v centru obce u hlavni, a tedy
1 frekventované silnice, které ptes obec prochazi. V okoli se nachazi obecni tifad, obchod, kostel
i autobusova a vlakova zastavka. Hosté mohou pohodIné zaparkovat na parkovisti, které je par
metri od pizzerie Ponko. V letnich mésicich je k dispozici mensi venkovni posezeni
pro piiblizn€ 10 hostd. Vnitini prostory maji kapacitu pfiblizn€ 25 hosti. Souc¢asti interiéru
je také détsky koutek, ktery ptispiva k tomu, aby se i rodiny s détmi citily v pizzerii pohodlné.

Nabidka pizzerie se lisi podle denni doby. V polednich hodinach je k dispozici poledni
menu, které obsahuje rizné varianty jidel. V odpolednich hodindch pak hosté maji moznost
vybirat z hlavniho jidelniho listku. V jidelnim listku se nachdzi pizza, burgery a salaty. V letnich
meésicich pizzerie nabizi i to¢enou zmrzlinu. Pizzerie svym hostim nabizi rozvoz od 16:00h.
Tato nabidka rozvozu pfispiva k SirSi dostupnosti pizzerie a umoziuje zadkazniklim objednat
si jidlo naptiklad z pohodli domova.

Cena poledniho menu se na zaklad¢ nabidky uvefejiované na Facebook strance restaurace
pohybuje v rozmezi od 139 K¢ do 149 K¢, jedné se pouze o hlavni chod bez polévky a napoje.
V piipadé jidelniho listku, ktery je vyobrazen v ptiloze 6, se ceny pizzy pohybuji v rozmezi
od 155 K¢ a nejdrazsi pizzu lze objednat za 220 K¢&. Burger nabidka se cenové pohybuje
mezi 174 K& za nejlevnéjsi burger a 220 K& za nejdraz§i burger. Sunkova pizza v pizzerii
stoji 165 K¢.

Pizzerie mé v nabidce cepované pivo Plzensky Prazdroj 52 K¢&/0.5 1. Coca-cola stoji v pizzerie
42 K¢/0.33 1.

Oteviraci doba:
Po-Ut: Zavieno

St: 11:00-21:00 hodin
Ct: 11:00-21:00 hodin
P4: 11:00h—22:00 hodin
So: 11:00-22:00 hodin
Ne: 11:00-21:00 hodin

Pizzerie ke své marketingové komunikaci v online prostfedi vyuZzivd své webové stranky
a Facebook stranku. Webové stranky jsou jednoduché a ptehledné. Obsahuji zakladni
informace o nabidce pizzerie. V levé ¢asti se nachazi vyjizd¢jici lista, kterd zobrazuje nabidku
v podob¢ jidelniho a napojového listku. Na webovych strankdch se dale nachédzi adresa
a kontakt na provozovatele. V horni ¢asti webové stranky mtize navstévnik stranky nalézt odkaz
na Facebook pizzerie.
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Na Facebook strdnce méa nyni pizzerie Ponko 1 200 sledujicich. V tvodnich informacich
uvadi, Ze se jedna o nekutackou restauraci pro klidné posezeni s détmi. Zakladni informace dale
uvadéji adresu, telefonni a emailovy kontakt, oteviraci dobu a nabizené sluzby (rozvoz, jidlo
v restauraci a vyzvednuti venku). V zavéru se nachazeji zakaznické recenze, kde restaurace
ziskala hodnoceni 4,3 hvézdi¢ek na zéklad€ 41 recenzi. Pizzerie v roce 2023 uvetejnila na své
Facebook strance 119 prispévkl. Kategorie zvefejiiovanych ptispévki lze roz€lenit
na 3 (poledni nabidka tydenniho menu, informacni ptispévky a nabidka zmrzliny). Pizzerie
Ponko prostfednictvim pfispévkl informuje pfedev§im o tydennim menu a v letnich mésicich
o aktualni nabidce zmrzliny. Prostfednictvim kategorie informacnich ptispévkil pizzerie Ponko
upozoriiuje na zmény oteviraci doby a nabidky prace ¢i brigady. Piispévky na strdnce jsou
uvetejiovany v nepravidelny ¢as i hodinu.

V prvni kategorii tedy poledni nabidka tydenniho menu bylo v roce 2023 zvefejnéno
52 ptispeévkll. To odpovidd jednomu piispévku za tyden v prabéhu celého roku.
Vizualni zpracovani piispévkl v této kategorii se nachazi v piiloze 7. Jednd se o opakujici
se Sablonu, ktera byla vyuzita pro vSechny pfispévky v této kategorii. V Sabloné se pouze
meénila nabidka jidel. V pozadi obrazku se nachazi logo restaurace, dale se v horni ¢asti nachazi
»Poledni nabidka 11:00 — 14:00”. Nasleduje vypis nabizenych jidel konkrétné se v nabidce
nachazi 4 jidla. Textovy obsah ptfispévku uvadi pouze termin, kdy je poledni nabidka platna.
Prispévky v této kategorii ziskaly 0 komentafi a nejvySe 5 “To se mi libi”. Pispévek byl sdilen
jinymi uZzivateli v 5 pfipadech, a to nejvyse dvakrat.

Zmrzlinovou nabidku restaurace zvefejiiovala od dubna do zafi a v této kategorii uvetejnila
celkem 48 piispévki. Piispévky obsahuji fotografii nabizené pfichuté zmrzliny jedna
se o fotografii ovoce nebo suSenek ¢i karamelu. Text k pfispévkli obsahuje nazev ptichuté
(naptiklad: kokos/slany karamel). Angazovanost tedy pocet sdileni, komentait a to se mi libi
je u vétsiny prispevkl nulovy ¢i velmi nizky.

Posledni kategorie piispévkil jsou provozni ¢i informaéni ptispévky. Restaurace v téchto
ptispévcich informuje o oteviraci dobé nebo nabidce brigady ¢i jiné prace. Obsahuje napis
otevieno a v textové ¢asti je doplnén o termin kterého se informace tyka. Tyto piispévky
obsahuji vyssi pocet sdileni, komentaii i “To se mi libi”, jedna se vSak o pfispévky pridavané
sporadicky.

Restaurace od roku 2024 zacala sdilet ptispévky, které obsahuji nabidku polévky v rdmci
poledniho menu. Jednd se o restauraci vyfocenou fotografii polévky na dennim svétle.
Text pfispévku je stru¢ny a obsahuje pouze nazev polévky. Tyto piispévky v porovnanim
s ostatnimi, které restaurace zvetejituje maji né¢kolikanasobn¢ vyssi pocet "To se mi libi" stejné
jako pocet sdilen.
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Kapka restaurace

Jako benchmark pro ucely této bakaldiské prace byla zvolena relativné nove oteviend restaurace
Kapka. Tato restaurace byla zvolena ptfedevS§im na zdklad€ inovativniho pfistupu a dobie
vedené komunikace a prezentace v ramci socialnich siti. Kde si béhem kratké doby dokazala
vybudovat relativné vysoky pocet sledujicich. Informace pro analyzu restaurace jsou cerpany
z webovych stranek restaurace Kapka (2024), rovnéz jako z Instagramového profilu (2024)
a Facebook profilu resort Kapka (2024). Provoz restaurace Kapka byl zahédjen v roce 2022.
Kapka se nachazi v obci Lhota u Vsetina, ve Zlinském kraji, konkrétné¢ v okrese Vsetin.
Restaurace je umisténa ve stejnojmenném nove vybudovaném resortu Kapka.

Restaurace nabizi poledni menu, které je k dispozici do 15:00h a néasledné si hosté mohou
vybirat ze stalého jidelniho listku. Aktualni nabidku naleznou na webovych strankach
restaurace. Restaurace na svych strankach uvadi, Zze spojuje lehka jidla a zdravy zivotni styl.
Pii ptipravé jidla dbé na Cerstvost a sezonnost surovin. Aktualni poledni nabidku hosté naleznou
na Instagramovém profilu restaurace. Nabidka je vzdy zvefejiiovana na tyden dopiedu pro
jednotlivé dny. V nabidce ma restaurace i vybér z riznych druhl dezertd a pro hosty nabizi
i bufetové snidané. Staly jidelni listek je pravidelné aktualizovan podle sezony (jaro, léto,
podzim a zima). Cena obédového menu se pohybuje kolem 170 K¢ bez polévky a napoje.
Z jidelniho listku na webovych strankach restaurace lze vybirat hlavni chody v rozmezi od 290
K& za nejlevngjsi jidlo, jako je napiiklad Safranové rissoto s restovanymi tygiimi krevetami
a parmezanem, az po nejdrazsi moznost, jako je Hov¢zi steak s hlivou kralovskou a lanyZzovou
omackou a brambory grenaille, ktery stoji 550 K¢&.

Restaurace svou marketingovou komunikaci mimo jiné vytvaii prostfednictvim webovych
a Facebookovych stranek resortu. Na tyto stranky jsou informace o restauraci zvetejiiovany
v ramci ostatnich sluzeb resortu, nejednd se tedy vyhradné o profil vedeny pfimo a samostatné
pro restauraci Kapka. Ptispévky, které se na Facebook profilu resortu tykaji restaurace Kapka
jsou totozné s prispévky, které restaurace sdili na svém Instagramovém profilu. Jedna
se o totozné fotografie i textovy obsah. Resort Kapka na Facebooku sleduje 5 100 sledujicich.
Samostatny profil vedeny pouze pro restauraci se nachazi na socialni siti Instagram.

Restaurace Kapka spravuje sviij Instagramovy tcet od fijna roku 2022, kdy byl zvetejnén prvni
pfispévek na profilu. Tento ucet je identifikovan pod ndzvem (@kapka restaurace.
Podle poslednich dostupnych udaji platnych k 21.3.2024 restaurace na svém Instagramovém
profilu zvefejnila celkem 208 piispévklt a momentalné¢ ji sleduje 875 sledujicich.
Nézev Instagramového profilu je @kapka restaurace. Nize uvedené informace jsou platné
k 21.3. 2024. Restaurace na svém Instagramovém profilu ze celou dobu plisobeni na socialni
siti uverejnila celkem 208 ptispevki a aktualné profil sleduje 875 sledujicich. Bio, neboli popis
Instagramového uctu, obsahuje nabidku restaurace, kterd zahrnuje snidan€, obédy, vecerte,
dezerty, kdvu a drinky. Kromé toho jsou v zakladnich informacich uvedeny také oteviraci
hodiny kuchyné¢ a odkaz na webové stranky restaurace. Dals§i sekce profilu obsahuje
archivované Instastories, které poskytuji uZzivatelim moznost prohlizet minuly obsah.
Restaurace na svém Instagramovém profilu vytvari marketingovou komunikaci skrze vSechny
dostupné formaty ptispevk.

Na profilu se nachazi fotografie zvefejiiované do Feedu respektive na hlavni stranku
profilu, Instastories i Reels. Profilovy obrazek Instagramového profilu je vyobrazen v piiloze
8. V pozadi profilového obrazku se nachazi rozostfena a lehce zatmavena fotografie talift
s jidlem a v popfedi se nachazi pismeno K. Instagramovy profil tvofi jednotny celek.
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V ptispévcich se opakuje stejny font pisma a omezend barevna paleta, kterd se prolina celym
profilem. Hlavni barvy, které jsou na profilu vyuzity jsou zelend, bézova, Sedd a bila.
Vizudlni prezentace restaurace Kapka je vyobrazena v piiloze 8.

V ramci marketingové komunikace na Instagramu restaurace Kapka vyuZziva vlastni hashtagy,
jako jsou #kapkaresort a #kapkarestaurace, které umoznuji zakaznikiim sdilet své piispévky
a pfispivat k propagaci restaurace prostfednictvim socialni sité. Timto zpisobem se zvySuje
interakce se zdkazniky a posiluje propojeni restaurace s komunitou na socialnich médiich.

Na profilu restaurace se nachazeji vybéry archivovanych Stories. Restaurace marketingovou
komunikaci se zédkazniky skrze Stories (tedy pifispévky, které po 24 h zmizi) vyuziva aktivné
a pravideln¢ tento format interakce vyuziva. Tento format piispévkl je zejména dilezity
pro marketingovou komunikaci se stalymi zadkazniky a sledujicimi. V prvnim vybéru restaurace
informuje o nové funkci, kterou restaurace zavedla, tedy rezervacni systém. Tento typ Stories
lze zaradit do kategorie Informacni. Tyto Stories byly vytvofeny prostiednictvim funkce
Instagramu, diky které lze sdilet ptispevek, ktery byl jiz zvefejnén na hlavni strdnku profilu.
Vybér s nazvem Vy v Kapce obsahuje Stories hosti, ktefi restauraci navstivily a svlij zazitek
sdileli na Instagram. Tyto pfispévky si nasledné restaurace sdilela do svych Stories. Restaurace
timto vyuziva takzvany user generated content tedy pfispévky, které vytvoii hosté.
Dale restaurace ve Stories informuje o aktualni nabidce dezertl a specidlnich udalostech. Sdili
zde 1 fotografie a videa z jiz prob&hlych udalosti. Vizualni podoba Stories obsahuje vysoce
kvalitni fotografie s kvalitnim osvétlenim. I zde je vyuzitd omezend barevna paleta, ktera
se prolina celym profilem. Vyuzity jsou zde i dalsi funkce a néstroje zabudované v Instagramu.
Jedna se naptiklad o ankety a hlasovéni, kterymi lze vice angazovat sledujici.

Hlavni stranka Instagramového profilu ptisobi jednotné, toho bylo docileno jednotnym fontem
pisma a omezenou barevnou paletou pii tvorbé piispévkil. Piispévky zvefejinované na hlavni
stranku profilu tvofi podstatnou ¢ast marketingové komunikace restaurace. Pro analyzu obsahu
pfispévkl bude tato prace dale pracovat s piispévky uvefejnény v roce 2024 konkrétné
do 21. 3. 2024. Tento ¢asovy usek byl zvolen s ohledem na dynamické prostiedi gastronomie
a ma za ukol zjistit nejaktualnéjsi strategii marketingové komunikace benchmark restaurace.
V tomto obdobi restaurace zvetejnila celkem 35 ptispévkil. V priiméru restaurace zvetejituje
3 ptispévky tydné na zdkladé tabulky 2 v ptiloze 9. Restaurace dle tabulky nemé stanovené dny
v tydnu, ve kterych by pfispévky pravidelné piidavala. Tabulka sefazuje piispévky
od nejstar§iho uveirejnéného ptispévku v daném obdobi po nejnovéjsi. Dale zobrazuje pocet
zhlédnuti videi.

Prvni kategorii pfispévku jsou fotografie jidla. V téchto piispévcich restaurace informuje
o své nabidce a propaguje tim svlij produkt. Fotografie jidel jsou ve vysoké kvalité a foceny
za denniho svétla. Mnohdy jsou v ramci jednoho piispévku jidla nafocena z vice thli a z rizné
dalky. Prispévek tak neobsahuje pouze jednu fotografii ale sekvenci nékolika fotografii
za sebou vyobrazujici jeden produkt. V této kategorii bylo ve sledovaném obdobi zvetejnéno
13 piispévkl. Textovy obsah téchto ptispévki je kratky a sloZzen ve vétSin€ piipadech pouze
z ndzvu vyobrazeného jidla. Angazovanost u téchto pfispévkl je ze. vSech ostatnich kategorii
nejnizsi. Fotografie v8ak na profilu vyobrazuji nabidku jidel, na zaklad¢, které si potencionalni
hosté mohou utvofit pfedstavu o vzhledu a prezentaci jidla.

Dalsi kategorii jsou poradané akce ¢i udalosti. V tomto piipad¢€ se jednd o rizné tematické
gastronomické dny a nabidky. Tyto pfispévky maji vy$si angazovanost, co se tyce poctu like.
Prispévky obsahuji nazev udalosti a obrazek, ktery je s udalosti spojen. V ptipadé predstaveni
téstovinového menu se jednd o obrazek téstovin, datum a Cas potfadani akce. Ptispévky
vyuzivaji barevnou paletu Instagramového profilu, kterd je rozpoznatelnd pii pohledu
na prispevky. Text k pfispévku podava blizsi a dopliujici informace o konané udélosti.
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Dalsi kategorii pfispévkl, které maji vyS$§i pocet angaZovanosti jsou videa.
Jedna se i o piispévky, které ve své sekvenci obsahuji video. Tyto piispévky jsou zvetfejiiovany
jako Reels a nasledné jsou vyobrazeny i v ramci Feedu, tedy na hlavni strance Instagramového
profilu. Videa jsou natacena ve vysoké kvalité a v dobrych svételnych podminkach. Na videich
restaurace vyobrazuje prostiedi restaurace, dezerty ale i proces ptipravy jidla ¢i napoju.
Zvukova stopaz videa neobsahuje originalni zvuk ale hudbu, kterou lze pfidat v rdmci
zabudované funkce Instagramu. Pocet “To se mi libi” je u prispévk, které jsou formou videa
nebo ve své sekvenci zahrnuji video podstatné vyssi nez u ostatnich ptispévki.

3.2.2 Shrnuti marketingové komunikace na socialnich sitich

Nasledujici kapitola se bude vénovat shrnuti marketingové komunikace na socialnich sitich
restaurace Hefr, pfimé konkurence a benchmark restaurace. Tabulka 2 zobrazuje uceleny
pohled na pfitomnost a aktivitu restauraci na jednotlivych socialnich sitich. Rovnéz jako rok
zahdjeni komunikace prostfednictvim socialnich siti.

Tabulka 2 Srovnani marketingové komunikace na socialnich sitich

Pizzerie u . . Restaurace
Restaurace Pizzerie
Hefr Zvonu Hotel Ponko Kapka
Lidovy Diim (Benchmark)
Facebook Ano Ano Ano , A-no
(v ramci resortu)

Instagram Ne Ne Ne Ano
Sledujici
(Facebook) 402 862 1200 5100
Sledujici
(Instagram) ) ) ) 875
Pravidelnost
komunikace na Ne Ne Ano Ano

socialnich sitich

Zahéjeni
komunikace na
socialnich sitich
(rok)

2019 2016 2015 2022

Zdroj: Vlastni zpracovani dle udajt z profilt organizaci na socialnich sitich (2024)

V prvnim fadku tabulky jsou informace o Facebooku a zdali restaurace disponuji profilem
na socialni siti Facebook. Na socialni siti Facebook se v n¢jaké formé a intenzité prezentuji
vSechny restaurace. Restaurace Hefr a Pizzerie u Zvonu, Hotel Lidovy Dim aktudlné
nevyuzivaji tuto socidlni sit’ pro pravidelnou marketingovou komunikaci. Z pravidla zde
v soucasné chvili informuji o specidlnich udalostech a akcich, které se budou v restauraci konat.
Naopak pravidelnou marketingovou komunikaci aktudlné na Facebooku provadi Pizzerie
Ponko a restaurace Kapka.

Pizzerie Ponko disponuje vlastnim Facebook profilem, ktery je uréen pro prezentaci pizzerie.
Restaurace Kapka, jak jiz v praci zaznélo se prezentuje na Facebooku prostiednictvim
Facebook profilu resortu Kapka. Na tomto profilu jsou sdileny stejné piispévky
jako na Instagram restaurace Kapka.
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DalSim aspektem sledovanym v tabulce je pfitomnost restauraci na platform¢ Instagram.
Zde je patrné, Ze pouze benchmark restaurace Kapka provadi marketingovou komunikaci
na této socialni siti. Ostatni restaurace, véetn¢ téch, které jsou povazovany za piimou
konkurenci, se zamétuji pouze na socialni sit’ Facebook.

Podstatnym faktorem je také pocet sledujicich, ktery mize poskytnout informace o trovni
z4jmu a angazovanosti uzivateld. Benchmark restaurace Kapka dosahuje nejvyssiho poctu
sledujicich na Facebooku, coz ukazuje silnou online pfitomnost a atraktivitu obsahu, ktery zde
zvefejiiuje. Na rozdil od ostatnich srovnavanych restauraci. Podobné je tomu
1 na Instagramu, kde restaurace Kapka ziskala relativné vysoky pocet sledujicich.

Aktivni prezentace na socidlnich sitich je dilezitym faktorem pro budovani socidlnich siti
a udrzeni zajmu zékazniki. Restaurace, které pravideln¢ publikuji a aktivné interaguji se svou
cilovou skupinou, maji tendenci ziskavat vétsi pozornost zakaznikl. I kdyz pizzerie Ponko
nema Instagramovy ucet, jeji pravidelnd informovanost o tydenni nabidce na Facebooku
ji pomohla dosédhnout vys$Sich poctu sledujicich. Benchmark restaurace Kapka zacala sviij
provoz podstatné pozd¢€ji nez ostatni srovnavané restaurace i pies dosahuje nejvyssich pocta
sledujicich 1 angaZovanosti. To ukazuje Ze pravidelnd, systematickd a kvalitn¢ vedena
marketingovd komunikace napomaha zvySovani povédomi o restauraci.

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza bude v nasledujici kapitole vytvotfena na zakladé zjiSténych informaci.
Konkrétné na zéklad€ analyzy marketingového mixu restaurace a marketingové komunikace
na socialnich sitich restaurace i1 konkurence. SWOT analyza bude popisovat interni
faktory, respektive silné a slabé stranky, vychazejici zevnitf restaurace. Déale budou popsany
a charakterizovany externi faktory neboli pfilezitosti a hrozby, které plisobi z wvnéjsiho
prostiedi.

Tabulka 3 SWOT analyza restaurace Hefr

Silné stranky Slabé stranky
1) Kvalita poskytovanych sluzeb 1) Dostupnost
2) Skala sluzeb 2) Propagace
3) Potadani tématickych udalosti 3) Chybi identifikace cilové skupiny
4) Personal
5) Lokalita

PrileZitosti Hrozby

;;\I;izii,iii informaci o restauraci online pfed 1) Ptichod konkurence
il:kl:lsrztllliz prezentace na Instagramu piimé 2) Propagace konkurence
3) Turisticky navs§tévovana oblast 3) Necekané udalosti

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

SWOT analyza identifikovala v kazdé skupiné nékolik klicovych a zasadnich faktorti, které
budou podrobnéji rozebrany a popsany. Takto sestavena analyza umozni lépe porozumét
jednotlivym slozkam SWOT analyzy.
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3.3.1 Silné stranky

Kvalita poskytovanych sluZeb patii mezi vyznamnou silnou stranku restaurace Hefr.
Zakladem této kvality je vybér a pouziti kvalitnich a Cerstvych surovin pfi pfipravé jidel.
Vsechny jidla jsou pfipravovand v prostorach restaurace, nejedna se tedy o polotovary.
Restaurace si zakladd na kvalitni domaci kuchyni. V restauraci si chystaji vlastni domaéci
knedliky, které se pfipravuji v dany den. Pfi pfipravé fizkl, smazeného syra nebo kvétaku
si restaurace obaluje suroviny do trojobalu sama, aniz by se uchylovala k pouziti zmrazenych
polotovarti. To doklad4d peclivy pristup restaurace ke kvalité. Restaurace se neuchyluje
k zjednodusen¢ piipravé jidel za cenu nizsi kvality.

Skala sluzeb je dalsi silnou strankou. Restaurace nabizi mimo ob&dd nabizi
1 vecete, v odpolednich hodinach pizzu. Déle si hosté mohou v restauraci objednat raut, ktery
si mohou odnést domili nebo vyuzit prostory restaurace. V restauraci lze uspotadat
narozeninovou oslavu, firemni vecirek ¢i mensi svatbu.

Poradani tematickych udalosti je silnou strankou restaurace z diivodu Ze zvySuje povédomi
o restauraci. Udalosti lakaji nové hosty, ktefi se nasledné¢ mohou stat hosty stalymi. Zaroven
rozSifuje nabidku poskytovanych sluzeb a vytvaii program pro obCany obce. Do restaurace
se tak dostanou hosté, kteti jinak v béznych dnech restaurace nenavstévuji.

Personal restaurace je pfi poskytovani sluzeb vzdy ochotny a perfektné znd vSechny sluzby
restaurace a kompletni nabidku, takze dokdze poradit kazdému zdkaznikovi. K zakaznikiim
je personal vzdy ochotny pomoci ¢i poradit s ismévem na tvari.

Lokalita, patii mezi silné stranky restaurace. Restaurace se nachazi v odlehlej$im tdoli obce
mimo frekventované silnice Hosté si tak mohou vychutnat své jidlo v poklidném prostiedi
s vyhledem na okolni lesy z terasy restaurace. Prostfedi nabizi hostim odpocinek a klid, bez
rusivého hluku projizdéjicich vozidel. To zejména oceni rodiny s détmi. Poloha restaurace
mimo frekventované silnice pfispiva k bezpecnéjsimu a piijemnéjSimu prostredi pro vSechny
navstévniky.

3.3.2 Slabé stranky

Dostupnost miize byt pro nckteré hosty odrazujicim faktorem. Poloha restaurace mimo
centrum obce, kde neni takova koncentrace lidi (nizky traffic) mtize pti Spatné propagaci vést
k tomu, Ze hosté nebudou chtit vazit ndro¢néjsi cestu do restaurace. Poloha restaurace mimo
hlavni frekventovanou cestu, muze vést k tomu, Ze hosté restauraci nenaleznou. Hosté tak
mohou vyuzit sluzeb konkurence a tim se snizi navstévnost i zisk restaurace Hefr.

Propagace restaurace na socialnich sitich vede ke sniZeni potenciondlniho zisku a ztraty
potencionalnich zakaznikl. Restaurace neprezentuje vSechny své nabizené sluzby na socialnich
sitich. Nezveftejiiuje na své socidlni sité¢ informace o dennim menu ani neinformuje o moznosti
poradani soukromych akci. Stali zakaznici nemaji moznost zjistit co se aktualné nachazi v denni
nabidce, dokud restauraci osobné nenavstivi. To je miize motivovat hledat informace o nabidce
konkurence, kterou nasledn¢ navstivi z divodu, ze budou informovani o aktualni nabidce
denniho menu. Potenciondlni zdkaznici pfi pohledu na socidlni sit¢ restaurace konkrétné
Facebook nemaji moznost zjistit, Ze restaurace nabizi i denni menu. MZou tak vyuzit sluzeb
konkurence z divodu nedostatecné propagace. V této oblasti vyuzivala restaurace hlavn¢ WOM
marketingu. Neaktivita na socidlnich vede k nizké angazovanosti u pfispévkia a k slabé
informovanosti jak potenciondlnich, tak stalych zakaznikl o vSech sluzbach restaurace.
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Chybi identifikace cilové skupiny restaurace. V minulosti restaurace nedokdzala identifikovat
konkrétni cilovou skupinu své komunikace prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook. Pfestoze
se restaurace snazi oslovit mladsi zékazniky prostfednictvim potfddanych akci, dosud nebyla
komunikace jasn¢ cilena na tento segment. Je tedy potfeba se zaméfit na efektivni komunikaci
na vybranou cilovou skupinu. Cilova skupina, kterd aktudlné sleduje socidlni sit’ Facebook
nereflektuje snahy restaurace oslovit mlads$i publikum ani neodrdzi nejcastéjsi zakazniky
restaurace.

3.3.3 Prilezitosti

Pfed névstévou restaurace zakaznici hledaji informace online, je to tedy pfilezitost
pro restauraci, pokud ma kvalitn¢ a dobfe spravované socidlni sité. V piipadé¢ Ze dobie
prezentuje své sluzby na socialnich sitich, mize vyuzit tento trend a oslovit zékazniky jiz pred
jejich  navstévou. Pritomnost restaurace online poskytne zakaznikim pfedstavu
o tom, co mohou ocekévat. Je tedy klicové, aby restaurace vyuzila tuto pfilezitost a zajistila
si kvalitni prezentaci na socialnich sitich.

Absence konkurence na socidlni siti Instagram je tedy dalsi pfilezitosti restaurace.
Tato socidlni sit’ je pro prezentaci restaurace na zdklad¢ zjisténych informaci vhodna. Piima
konkurence na této socilni siti nevede zadnou komunikaci a nedisponuje tak touto socialni siti.
Instagram je vizualni socidlni sit’, na které restaurace mize prezentovat své nabizené sluzby
v mnoha formatech (fotografie, videa, Reels, Stories). Zavedeni kvalitni prezentace na socialni
siti Instagram povede ke konkurencni vyhodé.

Turisticky nav§tévovana oblast je pro restauraci piilezitost, jak oslovit zcela nové zakazniky.
Turist¢ se v oblasti pohybuji zejména v letnich mésicich. Restaurace muize pomoci
marketingové komunikace cilit na turisty a tim zvy$it navstévnost restaurace rovnéz jako zisk
béhem sezony. Restaurace muze tak b&hem turistické sezony vyuzit prilezitosti a vytvofit
specidlni udalosti a akce, které bude spravnou marketingovou komunikaci prezentovat
na socialnich sitich.

3.3.4 Hrozby

Piichod konkurence povede ke snizeni nadvstévnosti restaurace a tim i ke sniZzeni zisku.
Jedna se o hrozbu, ktera vzhledem k atraktivnosti a potenciondlu regionu je relativné vysoka.
Ptichod nového konkurenta miize vyvolat rozdéleni potenciondlnich i stalych zakaznik mezi
existujici restaurace a novou konkurenci. To mize negativné ovlivnit navstévnost i vysi zisku.

Propagace konkurence je pro restauraci dalsi hrozbou. V piipadé Ze konkurence povede
aktivni a kvalitni marketingovou komunikaci. Zakaznici budou moci sledovat aktivity
konkurence coz povede k narustu angazovanosti u ptispévki konkurence a nasledné ke zvyseni
navstévnosti. Restaurace, ktera se aktivné prezentuje na socidlnich sitich se neustéle pfipomina
zakazniklim a buduje si s nimi vztah.

Necekané udalosti, jako je vysoka inflace, svétové pandemie ¢i ozbrojené
konflikty, pfedstavuje externi faktory, které restaurace nemtize ovlivnit. Dopady téchto
necekanych udalosti mohou byt vSak pro provozovatele zasadni, a dokonce mohou ohrozit
1 existenci restaurace.
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3.4 Navrh marketingové komunika¢ni kampané na socialnich sitich pro
organizaci

Posledni kapitola analytické casti prace se zabyva samotnym ndvrhem marketingové
komunika¢ni kampané na socidlnich sitich pro konkrétni organizaci. Autorkou prace byla
zvolena marketingova komunikacni kampan na socidlni siti Instagram pro restauraci Hefr.
Instagram byl vybran jako hlavni platforma pro prezentaci restaurace predevSim
z diivodu, Ze cilova skupina, na kterou je kampan zamétena, aktivné vyuziva tuto socidlni sit’.
Navrh je systematicky strukturovan dle krokid pldnovani kampanég, které byly podrobné
rozebrany v teoreticko-metodologické ¢asti prace, konkrétné v kapitole 2.3.

Situa¢ni analyza

Podrobna situacni analyza byla provedena v pfedchozich kapitolach a slouzila jako zaklad
pro vytvoteni SWOT analyzy. Podrobné byly silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby
rozepsany v kapitole 3.4. Souhrnné¢ lze fici, Ze restaurace Hefr disponuje tadou
silnych stranek, mezi které patii predevSim vysoka kvalita poskytovanych sluzeb, Sirok4 Skéla
nabizenych sluzeb véetné tematickych udalosti, které restaurace Hefr potada, aby oslovila
mimo jiné mladsi generaci. Mezi dal$i vyznamnou silnou stranku restaurace patii personal,
ktery disponuje zkuSenostmi a znalostmi, hostim je tak schopen poradit pii vybéru. Klidna
lokalita restaurace umozni hostlim svou navstévu v restauraci prozit v poklidu s vyhledem na
okolni lesy. Nicmén¢ restaurace ma i slabé stranky, jako je problém s dostupnosti z divodu
polohy mimo centrum obce a nedostatecna propagace na socidlnich sitich, které byly vyuzivany
predevsim k propagaci specialnich udalosti. PFileZitosti pro restauraci je trend vyhledavani
informaci o restauraci online pfed navstévou, v pifipadé¢ Ze se restaurace bude kvalitné
prezentovat na socialnich sitich. Absence pfimé konkurence na socialni siti Instagram, ktera je
pro prezentaci restauraci vhodnou socidlni siti je dalsi ptilezitost pro restauraci Hefr. Rovnéz
jako turisticky atraktivni oblast, kdy restaurace miize vyuzit pfitomnosti turistl a zvysit tak svou
navstévnost. Hrozbou pro restauraci jsou necekané udalosti, které restaurace nemtize nijak
ovlivnit jako je vysoka inflace, pandemie ¢i ozbrojené konflikty. Hrozbou je i ptichod nové
konkurence, kterda rovnéz ohrozi existenci restaurace stejné jako kvalitni propagace
konkurence.

Stanoveni cilii marketingové komunika¢ni kampané

Primérnim cilem komunika¢ni kampan¢ na socialni siti Instagram pro restauraci Heft je zvySeni
poveédomi o podniku a ziskani alespont 200-500 sledujicich béhem tii mésict. Tento cil by mél
zaroven vést k vyS$i navstévnosti restaurace alesponn o 20 %. Cil kampané je stanoven
na zaklad¢ potfeby vybudovat komunitu na nové platformé, kterou je Instagram a zvysit
poveédomi o existenci restaurace mezi cilovou skupinou.

Tento cil byl zvolen s ohledem na dosavadni marketingovou komunikaci restaurace.
Ta probihala nepravidelnou formou prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook. V piipadé nového
komunikacniho néstroje je pro restauraci klicové prildkat nové sledujici na Instagram a oslovit
potencionalni zakazniky. Primérni cil kampané zaroven spliuje kritéria SMART, jak uvadi
Westwood (2020, s. 40) a to Ze cile by mély byt konkrétni, métitelné, dosazitelné, realistické
a Casove ohraniCené.
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Stanoveni cilové skupiny

Cilova skupina byla zvolena s ohledem na dlouhodoby cil restaurace zvysit navstévnost
restaurace mezi mlad$imi osobami ve véku 24-39 let. Restaurace aktivné potada rizné udalosti
a eventy, které maji za kol pfildkat do restaurace pravé mladsi zakazniky. Jedna se o Sirsi
strategii restaurace oslovovat a ptildkat mladou generaci.

Z demografického hlediska tedy kampan bude cilit na zeny 1 muze ve véku 24-39 let. Kampan
bude cilit na pracujici osoby, které jsou uZzivateli socidlni sit¢ Instagram. V piipade
geografického hlediska bude kampan zaméfena na osoby zijici v okrese Vsetin. Tato lokalita
byla zvolena na zdklad€ zaméfeni restaurace na lokalni trh a mistni komunitu. Vybér této oblasti
umoznuje oslovit zékazniky, ktefi jsou blizko restaurace a je tak vyssi pravdépodobnost

navstévy podniku a ziskani stalych zakaznikd.
Komunika¢ni strategie

Komunikaéni sdéleni bude probihat prostfednictvim socialni sit¢ Instagram a bude probihat
v pribéhu tii po sobé jdoucich mésicti. Instagram jako komunikacni kanal byl autorkou prace
zvolen z ditvodu, Ze cilova skupina tuto socialni sit” aktivné vyuziva. V kazdém mésici bude
komunikace zaméfena na podpirny cil, ktery bude pfispivat k dosazeni primarniho cile
marketingové komunikacni kampané. Pfed samotnym spusténim kampané je nezbytné
podniknout urcité kroky, aby mohla zac¢it samotnd komunikacni kampan. Nejprve je nutné
zalozit Instagramovy profil a pojmenovat ho tak, aby byl ndzev dostupny, vystizny a co nejméné
slozity (autorka prace navrhuje nasledujici ndzev profilu @restaurace hefr). Jako profilovy
obrazek bude vyuzito logo restaurace a profil bude spadat do kategorie “Restaurace”. DalSim
podstatnym krokem je vytvofeni popisu profilu neboli “bio” profilu. V popisu budou obsazeny
zakladni informace jako oteviraci doba, telefonni kontakt, adresa a nabidka
(Poledni menu, Vecete, Pizza).

Instagram je vizudlni socidlni sit, jak jiz zaznélo v teoreticko-metodologické ¢asti prace
ptispévky sdilené na tuto platformu je tak potieba sdilet ve vysoké kvalité. Dal§im podstatnym
krokem je tak potizeni fotografii, které budou pfiddvany na Instagram restaurace Hefr v ramci
prezentace nabidky. Tyto fotografie budou nafoceny za kvalitniho osvétleni nejlépe na dennim
svétle za pouziti profesionalni techniky. V ramci jednoho piispévku bude prezentovano vice
fotografii, napfiklad jidlo bude nafoceno z vice uhli a z rGzné vzdalenosti. Pfi tvorbé
fotografii, které budou v ramci kampan¢ prezentovany je podstatné zdokumentovat i proces
ptipravy jidla. Fotografie je nutné pofidit ve stejném stylu i naslednd tprava by méla
korespondovat a pusobit jednotné jako celek. Toho se docili vyuzitim jednotného filtru
pfi uprave fotografii. Rovnéz videa, kterd budou dokumentovat atmosféru, prostfedi a proces
ptipravy pokrmu je nutné pofidit ve vysoké kvalité. Kampan se bude zamétovat na propagaci
silnych stranek restaurace jako je kvalita a nabidka sluZzeb, potfadani tematickych udélosti
a klidna lokalita. Tyto silné stranky restaurace budou zdiraziiovany béhem celé kampang.
Restaurace se v prubéhu celé kampané bude prezentovat jako misto, kde se lidé mohou kvalitné
najist v pfijemném a klidném prosttedi obklopeni ptirodou.
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Piispévky, které budou béhem kampané sdileny autorka prace rozfadila do n¢kolika kategorii.
Tyto kategorie jsou nasledné vyuzity pti tvorbé ¢asového harmonogramu kampang.

Informaéni (I)-tyto piispévky davaji prostor restauraci informovat o udéalostech, zménach
napiiklad v oteviraci dobg.

Nabidka (N)-bude obsahovat ptispevky, které predstavuji Sirokou nabidku restaurace. Obsah
v této kategorii bude zahrnovat prezentaci jidel z jidelniho listku, v¢etné specidlnich sezonni
nabidky, které miZe obsahovat rizné alkoholické i nealkoholické drinky. Déle do této kategorie
spadaji ptispévky informujici o nabidce sluzeb, které restaurace poskytuje. Patii sem napiiklad
moznost uspotfadat soukromou narozeninovou oslavu ¢i firemni vecirek.

Atmosféra (A)-tyto pfispévky budou ukazovat a prezentovat atmosféru restaurace. V ramci
téchto prispevki restaurace bude prezentovat klidné prostiedi, vzhled restaurace, a to jak jejiho
interiéru, tak exteriéru. Tyto pifispévky budou poskytovat sledujicim pohled do zakulisi
kuchyné a celkové provozu restaurace.

Specialni udalosti (S)-tako kategorie prispévka bude v pribéhu kampané slouzit k predstaveni
specialnich udélosti, které restaurace potadd. V ramci této kategorie bude restaurace

[RA4

Piispévky na hlavni stranku, budou zachycovat zejména nabidku jidel, které restaurace nabizi
v ramci stalé¢ho jidelniho listku. Dale zde bude prezentovana nabidka z ndpojového listku. Reels
budou slouzit k prezentaci prostiedi restaurace. Budou zobrazovat interiér a exteriér restaurace.
Sledujicim tak bude odprezentovano klidné prostiedi restaurace a atmosféra. Format Reels bude
slouzit k prezentaci piipravy jidla, tim restaurace ukdze zakaznikovi zékulisi kuchyné. Tento
format bude vyuZit i pro zachyceni atmosféry béhem probihajici udalosti v mésici srpen. Reels
budou v maximalni délce 60 sekund.

Stories budou béhem kampané primarné vyuzivany k zobrazeni nabidky poledniho menu.
Pravidelna Stories budou vychazet béhem dnti, kdy ma restaurace v nabidce poledni menu
(od utery do patku). Pro sdileni téchto Stories je potieba vytvorit Sablonu, do které se nasledné
bude kazdy den vpisovat aktualni denni nabidka. Sablona bude vytvofena v barvach, které
restaurace vyuziva v ramci svého jidelniho listku a loga restaurace (jedna se o bilou, ¢ernou
ahnédou). Tim se docili jednotné prezentace restaurace jak na socidlni siti
Instagram, tak v ramci tiSténého jidelniho listku, ktery je hostim piedkladan v restauraci.
V horni ¢asti se bude nachazet nadpis “Poledni menu” a den (naptiklad Poledni menu pond¢li).
Dale bude vypsdna aktudlni nabidka a ve spodni ¢éasti bude uvedeno logo restaurace.
Ve Formatu Stories budou dale sdileny pfispévky, které budou pifidany na hlavni
stranku, tak aby sledujicim neunikl Zzadny obsah. V ramci téchto Stories budou vyuzity
kreativni nastroje Stories v rdmci, kterych Ize vkladat ankety nebo otazky. S cilem angazovat
sledujici a budovat vztah mezi restauraci a sledujicimi.

Textovy obsah piispévkl bude kratky a vystizny. Zakoncen bude vyzvou k akci sledujiciho
(naptiklad aby ptispévek okomentoval, dal like nebo sdilel). Podstatnou soucasti textového
obsahu jsou klicova slova v podobé hashtagi, které¢ pomahaji Sifeni a zapojeni cilového publika.
Vzhledem k poznatkiim z teoreticko-metodologické i1 praktické ¢asti prace byl autorkou prace
navrzen jedinecny hashtag (#restauracehefr), ktery bude vyuzivan pii sdileni piispévka
jak ze strany restaurace, tak jej mohou vyuzit i hosté v piipadé sdileni své navstévy v restauraci.
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Dalsi kli¢ova slova v podob¢ hashtagii budou vybirana tak, aby korespondovala s obsahem
daného ptispevku.

Kampan bude probihat v pribéhu 1éta tohoto roku, konkrétné v mésicich ervenec, srpen a zari
roku 2024. Tak aby podpofila letni sezoénu a rovnéz vyuzila i pfitomnosti turistli v oblasti.
V jednotlivych mésicich se kampan bude zamétovat na podplirny komunikacni cil, ktery bude
smétovat k naplnéni primarniho cile cel¢ kampané.

Cervenec tohoto roku

Hlavnim cilem komunikace v prvnim mésici kampané bude: Budovani povédomi a zakladni
prezentace restaurace. Kampan bude zahdjena prostfednictvim uwvodniho piispévku
na socialni siti Instagram, ktery bude obsahovat logo restaurace. Textovy obsah tivodniho
ptispévku bude obsahovat informace o zahajeni marketingové komunikace prostrednictvim
Instagramu a bude zdlraziovat vyznam této platformy pro interakci s restauraci. Prvni
ptispévek bude zakoncen vyzvou a prosbou, ktera bude smérovat k tomu, aby uzivatelé zacali
sledovat profil restaurace.

Béhem prvniho mésice kampané bude komunikace zaméfena na sezndmeni sledujicich
s nabidkou restaurace. Dliraz bude kladen na prezentaci jidelniho listku a pokrmi, které mohou
zakaznici pfi navstéve restaurace ochutnat. Restaurace vyuzije prvni mésic kampané k budovani
zakladniho povédomi o své existenci a sledujicim nabidne detailnéjsi pohled na své produkty
a sluzby.

Srpen tohoto roku

Ve druhém mésici kampané bude hlavnim cilem: Propagace pripravované udalosti.
Konkrétné se bude jednat o udalost Burger Days, kterd byla blize popsana v ramci analyzy
marketingového mixu restaurace Hefr. Jedna se o opakujici se velice oblibenou udélost, kterou
restaurace pofada s frekvenci jednou za 3-4 mésice. V mésici srpen se tak kampan bude
primarné zamétrovat na propagaci této udalosti.

Restaurace bude prostfednictvim svého Instagramového profilu aktivné sdilet piispévky
spojené s piipravou udalosti. Tyto pfispévky budou dokumentovat zakulisni procesy ptipravy
jako je pe€eni hamburgerovych bulek, naskladiiovani surovin na proces tvorby menu.
V ptispévcich, které bude restaurace sdilet bude dochazet k piedstaveni riznych druht
hamburgert, které budou moci hosté ochutnat. Tim by komunikace méla zvysit zajem o udalost.
Hosté budou pozadéni, aby svou navstévu dokumentovali a oznaCovali Instagramovy ucet
restaurace. Tim se zvysi angazovanost a hosté tak vytvoii obsah, ktery si restaurace po udalosti
bude moci sdilet na sviij profil. Udalost bude dokumentovana a nésledné bude vytvoteno Reel
video, které zachyti atmosféru a emoce. Toto video bude zvetejnéno po skonceni udalosti.

Z.axi tohoto roku

V poslednim mésici kampané bude primarnim cilem: Budovani komunity a udrZeni zajmu
o restauraci. V zafi bude restaurace nadale pfidavat pfispévky na svlij Instagramovy profil,
které budou piedstavovat Sirokou Skalu sluzeb a pokrmi. Béhem zaii budou rovnéz ptredstaveny
moznosti, jak mohou restauraci hosté vyuzit pro potadani rGznych udalosti, jako jsou
narozeninové oslavy nebo firemni vecirky. Restaurace bude béhem tohoto mésice sdilet
ptispévky, které vytvoii zdkaznici béhem svych navstév. Restaurace Hefr tak zapoji své
zakazniky a podpofi tak vzajemnou interakci.

Posledni mésic bude tedy slouzit k posileni vztahil se stavajicimi zdkazniky a ziskani novych
sledujicich. Komunikace bude sméfovat k tomu, aby si restaurace udrzela zajem i po skonceni
kampané.
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Casovy plan a odhad rozpoétu

Marketingova komunikac¢ni kampan bude trvat tfi po sobé jdouci mésice, coz predstavuje
13 celych tydnt intenzivni propagace. Na zéklad¢ analyzy dosavadni komunikace, rovnéz jako
analyzy komunikace konkurence a teoretickych poznatki, byla stanovena intenzita ptispévka
na hlavni stranku (Feed) na celkovych 26 ptispévkil. To odpovida dvéma ptispévkim za tyden,
které budou ptidavany v utery a ¢tvrtek v odpolednich hodinach. Diivodem je zachovani kvality
ptispévki s ohledem na kapacity restaurace. V ¢asovém plany je tento typ pfispévku oznacen
symbolem P v ervené barvé. Casovy plan kampané se nachazi v piiloze 10. Jsou v ném
oznaceny meésice, ve kterych bude kampail probihat i jednotlivé dny, ve kterych budou
ptispévky, Stories a Reels zvefejiiovany. Oranzové jsou v Casovém planu oznaceny
dny, ve kterych budou probihat Burger Days, tak aby se pfizptisobil obsah zvefejiovanych
prispévka.

Pravidelné ptispévky ve formatu Stories, tykajici se nabidky poledniho menu jsou v ¢asovém
planu oznaceny symbolem S v zelené barvé a budou zvefejiiovany od utery do patku
v 10:00 hodin, s ohledem na oteviraci dobu restaurace. Béhem této kampan¢ bude uvetejnéno
52 Stories tykajicich se poledniho menu, doplnénych o dalSich 26 Stories informujicich
o novych ptispévcich na hlavni strance. Tyto Stories zajisti ze sledujici nezmeskaji zadny
obsah. V srpnu béhem udalosti Burger Days budou zvefejnény dalsi 3 Stories propagujici tuto
udalost. Celkem bude v prib¢hu tiimési¢ni kampané uvetejnéno 81 planovanych Stories. Videa
ve formatu Reels budou vychéazet kazdou druhou sobotu, celkem tedy 7 Reels. V ¢asovém planu
jsou oznaceny symbolem R. Intenzita tohoto formatu, byla zvolena s ohledem na kapacity
restaurace s diirazem na zachovani kvality téchto videi.

Néklady spojené s touto kampani se déli do tii hlavnich kategorii. Prvni kategorie zahrnuje
niklady spojené s pripravou kampané, coz zahrnuje zejména pofizeni kvalitniho
materialu, ktery bude béhem kampané publikovan. V rdmci této kategorie je podstatny vybér
fotografa a jeho cenik. Doporucuje se pofizeni alespoil 40 kvalitnich fotografii, které budou
béhem kampané publikovany. Cena tohoto objemu produktovych fotografii vychazi
na 5 000 K¢ dle ceniku Dolezala (2024). Dalsi polozkou ndkladi jsou naklady na spravu
Instagramového profilu, zahrnuje to pfedevsim aktivni vedeni profilu, zvefejiiovani ptispévkl
a reakce na dotazy a zpravy uzivateld. Tuto ¢innost bude po dohod¢ majitelka vykonéavat sama,
pfedev§im s ohledem na tusporu nakladi a kvalitu a pfesnost poskytovanych informaci
a odpovédi. Posledni kategorii nédkladd, jsou naklady na Instagramovou propagaci. Béhem
kampané bude propagovano 10 vybranych pfispévki s cilem zvysit povédomi a ziskat sledujici.
Propagace zahrnovat parametry cilové skupiny coz jsou Zeny i muzi ve véku 24-39 let, v okoli
Nového Hrozenkova, okres Vsetin. V souladu s témito parametry byla odhadnuta cena podle
dat Instagramu (2024) pti dennim rozpoctu 120 K¢ a délkou propagace jednotlivych ptispévkil
7 dnt ve vysi 840 K¢ za jeden propagovany piispévek. Odhadovany dosah propagovaného
ptispévku je 4 700-12 000 uzivatelii. Celkova cena vsech 10 propagovanych prispévki tak ¢ini
8 400 K¢. Celkové naklady na kampan vychazeji na 13 400 K¢.
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Méreni a vyhodnoceni kampané

Dle Buresové (2022, s. 230) Instagram nabizi Sirokou Skalu metrik, které lze sledovat a méfit
uspésnost marketingové komunikace. Mezi tyto metriky patii naptiklad pocet sledujicich, pocet
like, pocet zhlédnuti videa a dosahy ptispevk.

Jiz v prib¢hu kampané tak budou monitorovany rtizné metriky s cilem aktivné reagovat
na uspéch ¢i neuspeéch jednotlivych prispévkli a celkovych dosahli. Budou tak primarné
sledovany pocty like, dosahil u pfispévka a narust poctu sledujicich. Sledovani téchto metrik
zajisti, ze komunika¢ni kampan bude moct flexibiln¢ reagovat a pfizpisobovat se s ohledem na
uspésnost jejiho prubéhu. Béhem kampané se tak budou moct flexibiln¢ ménit ¢as a dny
zvetejiiovani ptispeévkl s ohledem na vyhodnoceni metrik a aktivitu uzivateld.

Samotné vyhodnoceni uspéSnosti kampané probéhne po jejim skoneni, kdy hlavnim
ukazatelem bude naplnéni &i nenaplnéni primarniho cile. A to tedy pocet sledujicich. Uspé&snost
kampané bude mozné sledovat i v ramci navstévnosti restaurace. V piipadé ze dojde
k rozpoznatelnému nartistu navstévnosti Ize kampan povazovat za tispéSnou.

Doporuceni

Vzhledem k tomu, Ze restaurace zahajuje marketingovou komunikaci s cilovou skupinou
na zcela nové platformé, je vhodné vyuzit stavajici socidlni sit’ Facebook jako podptirnou
platformu na zac¢atku kampan¢. Autorka prace doporucuje informovat sledujici na Facebooku
o zaloZeni Instagramového profilu, na kterém bude probihat aktivni informovani o aktualni
nabidce restaurace. Socidlni sit¢ Facebook, Ize vyuzit v pribéhu celé¢ kampang, kdy ptispévky
na této socialni siti mohou kopirovat komunikaci na Instagramu.

V pribéhu celé kampané je doporuceno aktivné reagovat na dotazy a zpravy sledujicich
v co nejkrat§$im mozném case. Je tedy zadouci mit zapnuté notifikace, aby bylo mozné rychlé
a efektivni reagovani na pfichozi dotazy a zpravy. Béhem kampané by restaurace méla aktivné
sdilet pfispévky vytvorené zdkazniky na svych Stories a vyjadfit jim za jejich ptispévky vdek.
Timto zplGsobem restaurace podporuje interakci a posiluje zapojeni sledujicich. To pfispiva
k budovani pozitivniho vztahu. Restaurace se nachézi v turisticky atraktivni oblasti, coZ ptinasi
vyznamné pfilezitosti pro navrhovanou kampan. Vzhledem k tomu, ze kampai je primarné
zaméfena na oslovovani mistnich obyvatel, autorka prace navrhuje zvazit také moznost
zapojeni prostiedki, které by oslovily turisty, ktefi se v letnich mésicich v oblasti zdrzuji. Miize
se jednat napiiklad o Reel videa, které bude zachycovat klidné prostiedi a vyzdvihne atraktivitu
restaurace pro turisty. Cilem videa by bylo motivovat turisty k navstéveé restaurace
jako idealniho mista pro odpocinek a relaxaci béhem jejich dovolené.

Po skonceni tfimési¢ni kampané by restaurace méla vyuzit ziskanych dosahti a sledujicich
a svou komunikaci nadale rozvijet prostfednictvim aktivniho sdileni nabidky. Autorka prace
doporucuje restauraci Hefr po skonc¢eni kampané nadale pokracovat v komunikac¢ni strategii,
kteréd byla zvolena pro mésic zafi, a to tedy budovani komunity a udrzeni zajmu o restauraci.
Dale je autorkou prace doporuceno kampan zopakovat v mésicich leden, tnor, bfezen roku
2025 jak je zndzornéno v ¢asovém planu kampané v piiloze 10. Kampan by v téchto mésicich
podpofila zimni sezonu, béhem které je primérna navstévnost restaurace nizsi.
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4 Zavér
Bakalafska prace méla hlavni cil a tim bylo vytvofeni navrhu marketingové komunikaéni

kampané na socidlnich sitich pro restauraci Hefr. Konkrétné se prace zabyvala tvorbou
marketingové komunika¢ni kampan¢ na socidlni siti Instagram.

Prace byla systematicky rozdélena do dvou hlavnich Ccasti teoreticko-metodologické
a analytické. Toto rozdéleni zajistilo ze zkoumdni v analytické Casti prace je podlozeno
teoretickymi vychodisky. Teoretickd Cast prace definovala klicové pojmy v oblasti
marketingového mixu, ktery byl nasledné rozsifen o dalsi tfi slozky vhodné v oblasti sluzeb
v podobé materidlniho prostfedi, procesit a lidi. Teoretickd Cast se zabyvala definici
marketingové komunikace, komunika¢niho mixu rovnéz jako specifiky komunikace
na socialnich sitich. V ramci teoretické casti prace bylo nezbytné definovat kroky, které jsou
nutné k tvorbé nadvrhu marketingové komunika¢ni kampané s diirazem na specifika kampané
na Instagramu a komunikace gastro zafizeni. Posledni kapitola teoreticko-metodologické ¢asti
prace se zabyva metodikou préce, kterd popisuje vyuzité metody pii zpracovani této bakalarské
prace.

Analyticka ¢ast prace poskytla detailni pohled na soucasnou situaci restaurace Hefr a zhodnotila
dosavadni komunikaci restaurace na socialnich sitich. Restaurace byla nejprve analyzovana
na zékladé rozsiteného marketingového mixu. Néasledné autorka prace analyzovala komunikaci
na jediné socidlni siti, kterou restaurace aktualné disponuje, a tou je Facebook restaurace Hefr.
Konkrétné se jednalo o analyzu obsahu, angazovanosti a dosahil u ptispévki uvetejnénych
v obdobi od 1.1.2023 do 31.12.2023.

V analytické Casti prace se autorka zamcéfila na analyzu konkurence, a to jak piimé, kde
byly stanoveny dvé konkuren¢ni zatizeni tak i konkurence benchmark. Pfima konkurence byla
nejprve charakterizovana a nasledné analyzovana na zékladé stejného obdobi jako restaurace
Hefr. Autorka prace sledovala zejména frekvenci zvefejniovani prispévkl,, obsah
a angazovanost u jednotlivych pfispévkl. Benchmark restaurace Kapka byla nejprve
charakterizovand na zéklad¢ informaci ziskanych z webovych stranek a socialnich siti
Facebook a Instragram. Posléze byla restaurace Kapka analyzovand na zékladé obdobi od
1.1.2024 do 21.3.2024 toto obdobi bylo zvoleno tak, aby odraZelo nejaktudlnéjsi prezentaci
a strategii restaurace v ramci komunikace na socialni siti Instagram.

Z uvedenych analyz byla autorkou prace sestavena SWOT analyza restaurace Hefr.
Tato analyza identifikovala silné a slabé stranky restaurace Hefr, rovnéz jako pitilezitosti
a hrozby. Na zéklad¢ analyzy byl v sestaven komplexni navrh marketingové komunikacni
kampané. Prvnim krokem névrhu byla situa¢ni analyza, ktera byla provedena na zéklad¢ analyz
restaurace 1 konkurence. V navrhu byl déle stanoven cil celé kampané, a to ziskat alespon
200 az 500 sledujicich na socidlni siti Instagram bchem tfi mésicli, coZz by mélo vést
k viditelnému zvySeni ndvstévnosti restaurace. Cilova skupina ur€ena pro navrzenou kampan
odréazi dlouhodobou strategii restaurace cilit na mladsi generaci. Jednd se o Zeny i muze ve véku
24-309 let, ktefi jsou jiz ptevazné pracujici a vyuzivaji socidlni sit’ Instagram.

Komunikace bude probihat prostiednictvim socidlni sit¢ Instagram béhem tfi po sobé jdoucich
meésicl Cervenec, srpen a zaii tohoto roku tedy 2024. V pribéhu kazdého meésice se bude
kampaii opirat o podplrny cil, ktery ma vést k naplnéni primarniho cile kampané. V ¢ervenci
se kampan bude zaméfovat na budovani povédomi a zékladni prezentace restaurace.
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Srpen bude propagovat piipravovanou udalost a zati se zaméti na budovani komunity a udrzeni
zajmu o restauraci. Tyto komunikacni cile budou naplnény prostfednictvim sdileni kvalitnich
ptispévkl a vyuziti riznych formati komunikace, které Instagram nabizi (Feed, Stories, Reels).
Piispévky budou zvetejiiovany na zdkladé Casového planu kampané. Celkem bude bé¢hem
tiimési¢ni kampané na Instagramu restaurace Hefr uvetejnéno 26 piispévkll na hlavni stranku,
81 planovanych Stories a 7 Reels videi. Odhad rozpoctu byl stanoven na zakladé nakladd na
poftizeni kvalitnich fotografii, nakladd na spravu profilu a nakladi na propagaci 10 vybranych
ptispévki a €ini 13 400 K¢. V pribéhu kampané budou sledované vybrané metriky jako pocty
like, komentare, zobrazeni, tak aby jiz v pribéhu kampané bylo mozné reagovat na Gspéch ¢i
neuspéch jednotlivych pfispévki. Bude tedy mozné flexibilné upravovat dny nebo cas
zvetejiiovani prispévkl. Celkova uspésnost kampané se bude vyhodnocovat po uplynuti tii
mésici, a to na zakladé naplnéni ¢i nenaplnéni primérniho cile celé kampané.

V zavéru autorka prace uvadi doporuceni, které 1ze aplikovat v pribéhu kampané ale taktéz
po jejim skonceni. Autorka prace doporucuje vyuzit pti spusténi kampané jiz existujici socialni
sit Facebook jako podpiirnou platformu marketingové komunikace a tim zvysit dosah
Instagramové kampang. Zaroven autorka poukazuje na nutnost aktivné spravovat profil
a zodpovidat na vesker¢ dotazy a zpravy sledujicich v co nejkratsim Case. Po skonceni kampané
je autorkou prace doporuceno nadale pokracovat v komunikacni strategii, ktera byla zvolena
pro mésic zafi.

Takto sestaveny plan ma potencial zvySit povédomi o restauraci Hefr mezi mladsi generaci
a posilit pozici restaurace v konkuren¢nim prostiedi.
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Prilohy

Ptiloha 1 Jidelni a napojovy listek restaurace Hefr

RESTAURACE

1]

HEFR
BAR

JIDELNI LISTEK
POLEVKY anTu
e o 1]
E\EassaN)En:(g:‘ 40.- HEFR
. BAR

JIDELNT LISTEK

HLAVNi CHODY

MEDAILONKY Z VEPROVE PANENKY S PEPROVOU OMACKOU 165,
(1,7) 200g Vepfové panenky

VEPROVA PANENKA PLNENA SPENATEM A MOZZARELOU 165,
(1,7) 200g Vepfové panenky

NAKLADANA KOTLETA 125
(1.3.10) 2009 Kotlety

VEPROVY STEAK S GRILOVANOU ZELENINOU 135,
(1) 200g Vepiovy steak

GAZDOVSKA KOTLETA S ANGLICKOU SLANINOU A TVARUZKEM 145~
(1.7) 200g Kotlety

PIKANTNI VEPROVE MEDAILONKY 128-
(1) 200g Vepfovych medailonki

VEPROVY RIZEK 115~
(1.7.3) 150g veprovy fizek

KURECI RIZEK 120-
(1,3,7) 1509 Krufeci fizek

KURECT KUNG PAD 140~
(1.8) 150g Kufe

OLOMOUCKE TVARUZKY V TESTiEKU 125
(1.7.3) 150g Tvardzky

SMAZENY SYR 85-
(1.3.7) 120g Syr

GNOCCHI S KURECIM MASEM, SPENATEM A SMETANOU 145

(1.7) 250g Gnocchi s kufecim masem

TESTOVINY S KURECIM MASEM, ANGLICKOU SLANINOU A PARMEZANEM 185~

(1.3.7) 2509
PIROHY S BRYNZOU A SLANINOU
(13.7) 250 g

KURECI STEAK

(1) 150g Kureci Steak

140-

125

PIZZA

1. SUNKOVA

(1.7) Pomodoro, Eidam. Sunka

2. HAWAI

(1.7) Pomodoro. Eidam, Sunka, Ananas

3. ZAMPIGNOVA

(1.7) Pomodoro, Sunka, Eidam, Zampiény
4. FEFERONKOVA

(1,7) Pomodoro, Eidam, Sunka, Feferonky
5. SUNKOVA S KUKURICI

(1.7) Pomodoro, Eidam, Kukufice, Sunka
6. BROKOLICOVA

(1.7) smetana.tidam, Brokolice, Kufeci maso, Sunkova

7 SPEMTOM

(1.7) smetana, Eidam, Kufeci maso, $penat, Anglicka slanina

8. VAL $SKA
1.7.10) Pomodoro, Klobasa, Cibule, Anglicka slanina, Eidam

9. SYROVA

(1.7) Pomodoro. Eidam, Hermelin, Niva, Uzeny syr

IlJ TVARUZKBV‘

omodoro, Eidam, Anglicka slanina, Tvarazky

! 1 DABELSK&

150,-
160,-
155,-
155,-
155,-
175,-
175,-
180.-
180,-
175,-

165,-

1.7) Pomodoro. Eidam, Feferonky. Zeleny pepf. Anglicka slanina

12. HERMELINOVA

(1.7) Pomodoro. Eidam. Sunka. Hermelin

!1 7) Pomodom gidam, Sunka, Niva, Kukufice

14 OLIVOVA

1,7) Pomodoro, Eidam, Anglicka slanina, Olivy

]v 7) ?omodoro Sunka, Uzeny syr, Eidam

1|6 SALAMOVA

160,-
165,-
165,-

160,-
175,-

Pomodoro, Dva druhy salému, Anglickd slanina, Cibule, Eidam

17. BBQ

(1.7) Barbecue zaklad. Sunka, Kukufice, Eidam

18. AMERICKA

160.-

180,-

(1.7) Barbecue zGklad, Anglické slanina, Cibule. Zampiény. Kufeci maso

PIZZU PECEME KAZDY DEN 0D 15:00H

SALATY
$0PSKY

(7)Rajée. Okurka. Paprika,
Cibule, Balkansky syr

125,

145,

STUDENE OMACKY

TATARSKA OMACKA 20,-
509

KECUP 20,-
509
DABELSKA 25,-
509

SALAT S KURECIM MASEM
(1.7) salét, Kufeci maso, Parmezan
Krutony

PRILOHY

HRANOLKY 35,

200g

KROKETY 45,-

(3.7) 150g

VARENE BRAMBORY 28,

200g

AMERICKE BRAMBORY 40,-

200g

DEZERTY

HORKE MALINY SE ZMRZLINOU A SLEHACKOU

(1.3.7)

OVOCNE KNEDLIKY S TVAROHEM

(1,3,7) Ovocné knedliky dle denni nabidky

120,-



Napojovy listek

PIVO

.5| Radegast 10 cepované
.3l Radegast 10 cepované
.5| Nealkoholické pivo Birel
.5| Radegast lahev

.51 Plzen 12 lahev

.5| Gambrinus 11 ¢epované

O O O O O o ©

.31 Gambrinus 11 éepované

NEALKO NAPOJE

.331 Mattoni
.33] Coca-cola
.33| Sprite

.2l Juice

.31 €epovana Kofola

o]
o]
(o]
(o]
0.331 Tonic
(0]
0.51 Cepovana Kofola
(0]

.33] Limonady

40,-
30,-
40-.
25,-
45,-
45,-
33,-

30,-
49,-
49,-
35,-
45,-
25,-
40,-
30,-

TEPLE NAPOJE

Espresso 40,-
Cappuccino/velké 60,-/70,-
Caffe latte 65,-
Latte macchiato 70,-
Ledova kava se zmrzlinou 80,-
Kava Turecka 37,-
Svafené vino (bilé/¢ervené 0.21) 50,-
Caj ovocny/&erny s citrénem 40,-
Horké jablko 50,-
Pun¢ 55,-
Smetanka do kavy 5,-
,

DESTILATY g

Bozkov 30,-
Borovi¢ka Koniferum 40,-
Vodka Finlandia 45,-
Vodka Puschkin 35,-
Stara myslivecka 35,-
Fernet Stock, citrus 40,-
Jagermeister 50,-
Captain Morgan 45,-
Becherovka 45,-
Slivovice 45,-
Jim Beam 50,-
Tullamore 60,-
Beefeater 45,-

Zdroj: Facebook stranka restaurace Hefr (2024)
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Ptiloha 2 Facebook piispévky restaurace Hefr uverejnéné v roce 2023

— — Restaurace HEFR X $
wre .

) an

>PONZOrov

Prvni letoni Burger Days se uskuteéni jiz tento
patek a sobotu od 15:00h. & % Vsichni jste
srde&né zvani. &= 55

Burger
Days

20.1.-21.1.2023

Restaurace Hefr Bar, Novy Hrozenkov

Prispévek 1

— — Restaurace HEFR ses: i 9¢
" Sponzorovéno - @

Tento vikend 18.2-19.2.2023 Vas zveme na Zabijaékové hodye &

Tésit se miZete na jitrnice, jelita, tlaéenky, zabijackové polévky a

dalsi zabijatkové speciality. %3

Zabijackové hody

- SOBOTA A NEDELE -

18.2-19.2- OD 11:00

Prispévek 2

Restaurace HEFR X s

Jsou tady dal$i Burger Days'% &
Probéhnou jiZ tento patek 21.4.-od 15:00h a
sobotu 22.4.-od 12:00h. Tésime ... Zobrazit vic

BURGER
DAYS

BURGERS
XllCOnv
sowory :
e, 108 =
v woss v
e et = (el
5. TRHANY “

— — Restaurace HEFR :
L vty X

Vsechny Vas zveme jiZ tuto sobotu na tradiéni
Kéaceni Maje s 55 &

rv™
Aestau race

HefrBar Vranca

i Vas zve na

Tradi¢ni Kaceni

.
Maje
Sobota 27.5. od 15:00h

/)

Burger days jiZ tento Patek od 15:00h a Sobotu
od 12:00h
(13.10-14.10.). % ... Zobrazit vic

BURGER
DAYS
BURGERS
e Gy
it v, g ebond i o < oot -

sME0CO

Prispévek 5

- Gulas
swenco R Kolena
‘% Zebra
Prispévek 3 Prispévek 4
= e — — Restaurace HEFR X

Sponzorovano

Svatomartinské hody se uskuteéni v sobotu
11.11- od 11:00. Rezervace nutna na tel. 731
260 239 nebo do zpravy. ... Zobrazit vic

Prispévek 6

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklad¢ socialni sité¢ Facebook restaurace Hefr (2024)
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Ptiloha 3 Dosah a Interakce obsahu na Facebooku organizace 2023

Graf 1: Dosah ptispévkl na Facebooku organizace 2023

2000
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0 A A
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== Dosah Z organickych Z reklam

Zdroj: Meta Business Suite restaurace Hefr (2024)

Graf 2: Interakce na Facebooku organizace 2023
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Interakce s obsahem

Zdroj: Meta Business Suite restaurace Hefr (2024)
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Ptiloha 4 Okruhu uzivatelt sledujicich Facebook organizace

Vék a pohlavi

B Muzi 39.70%
W Zeny 60.30%

20 %

15%

10 %

5% I I

e -. [ | mmlE =
25-34

18-24 35-44 45-54 55-64 65+
Poloha Mésta  Zemé
Novy Hrozenkov 162
Vsetin 56
Karolinka 34
Halenkov 30
Hovezi 17

Zdroj: Meta Business Suite restaurace Hefr (2024)



Ptiloha 5 Interakce Pizzerie u Zvonu, Hotel Lidovy dim Novy Hrozenkov v roce 2023

Interakce s prispévky
25

20
15

1

o

2 3 45 6 7 8 9 10111213 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23

m Reakce mSdileni mKomentar

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook stranky Pizzerie u Zvonu, Hotel Lidovy dim Novy Hrozenkov
(2024)
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Ptiloha 6 Jidelni listek pizzerie Ponko

01 BIFTEK SALAT 1 Sulé'y

[0kt mua. harry ronce grivone fompeony chureh paprike. griowans clnde.
Bhet 1 veprove ponenty no g boRomo creme puise ipokhy

02 POLLO SALAT 1y
180k0n e roe sy poprha btect move prems 1 gy
motioreln &ewng piro lpolby

- 03 TUNAKOVY SALAT (1141

~ [hakor s ke, poprio. chvy. NGk, dresung. prase gebhy!

04 KURECI SALAT 130y
Padovy selor L

oy
05 SALAT S KURECIMI RIZECKY 101

1040t s rante. poprha. Mo Niechy dreving Piir Lohby!

o
veprov panenka (130g) - 89 / miess maso no burger (130g) -
ohroy pindy syrem - 50.- / maso, saloemy - 40, /syry. telervns -

oty (pomodoro,
Krobuce no puazy -

20,-

matane, vejes] - 10 -
15, / manvbon - 7,- | wolttove miske - 10.-

St - Ne 16 - 21 hodin
Rozvoz Huslenky, Cubov
minimalni objednavka 250,-

ninky rozvozu: 30 - 120 minut dle objednavek

Burgery

KLASIK (10000

(bvAa morcners ledovy ok =m0 (Sedde roxle giovond e oaghhd tene)

ZAMPIONAK (11700
(s e s edony skt e ek vare hamgy it | Aee

T VERZE (mto buiby solet +15,]

184,

MASLOVA

Q

VETS{ GRAMAZ MASA,

BULKA

774 656 950

i ————

NABIOKAPLATNA ©OD. 1. 1

2024

175,
180,-
190,-

CHLEBAK (111 190,- 13 QUATTRO SALAMI () 190,-
(hobows bua ho/(xing cmalba ladovy 10kr mare hedder gricvond cbuie vexe o gk (pomodors moirorela lraa sakim orghchs vonao bt oregame|
KURATKO 117 174,- 14 HORCIENA 0119 190,-
(b ~arress ladovy skt griovons bofecs pradho motrorebe rore ribos) €3 xs""'""‘"*“"""""—‘
;‘_m““""“ 184, ._.'1"..2’3....."" PP — "
mmordre ledovy sekts mose mortoreba (A paprlly enghbs vonma| .
TALLAN Rammm 184, 16 ronnosncw. - shrei pliey sjrem (U0 220,
(As mavordie @dory ek moso tere (dde Aok grone podens | V4 'I'VAIUW‘M ‘90"
Gmaa onghcdd vonna cdeke Nori ity oregene|
18 uzmAnn 190,
[vmatoms. mo 1 1arekn buab ongcbd oo wteny 1yt oregene

19 QUATTRO FORMAGIO 1) 180,-
(o \ershs cmiaiba ledovy shtt wmaleny bolec Fanied) Pomotors Mol wiery W s (Everben cregerol

20 POUO N 190,-
CHEDDAR (117000 184,- (poundons messaiia oiin, A pveiiiiielintt ) 2
(A mavonats by so s desble heddr] 21 BROKOLICOVA 11 190,-
NIVAK 1000 184, limetone metrareta steny nye beeaoice gricvone be mons cragonc .
(A3 morcrars ledomy sk wouo ama griorond cdnie onghcha somne! 22 PANENKA S RUKOLOU s 205,-
PANENKA (11707 190,- prrmentons m1ore " A wephos porerks grone ke oregn:
et b morcars ey sa g iorons rapir porenas <A g vamm] 23 VALASSKA (nm 185,-

OGARISKO 11114

(b, majonbea. okt meno, chodder, Lorwes cliule, onghchs sionma, voice o0 griv]
DETSKY BURGER (11,41

(e mayensrs ot mans hoddor |

184,-

(promtors motborebn onghibd vomma bukina byvone seb cregame]
PROVENCIALE (1
(pomebors. mot1orebo ioba onghedd vomra. bk /<o, tokarny oregomo]
xui:dsmlow»

podono griveons bute maso rvhoka oregame|

oagnal
200,-

185,-
200,-
190,-

180,-
185,-
190,-
(Ve mOCOreD. Veery W WD Cormerhert ooty oregenol
31 PPAW) 185,-
poadors Totrerel ks o Vorre (dnie (Orerrbert oregore:
32 pazzaTYENKY 0 115,-
[metsowete e ivvnat cregene]
33 pzzA TYENKY S NIVOU 1) 125,-
(marrarela ave bmo (eveh cregene]
34 PIZZATYENKY S ANGUCKOU (1) 135,-
Imotsarela e hme (evet. anghchd damna cregone]
(pomodors, morzorela, bompaony ciuie, onghchs domma, bubuice, vexce. cregano] 35 DETSKA PIZZA 01 115,-
VERDURE (11 fenien
lpmedors motsorvha sagts sonna (duie iy rarle] 36 PIZZAXXL me el 330,-
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Ptiloha 7 Poledni nabidka pizzerie Ponko

Poledni nabidka 11:00 - 14:00

1) Bacon burger 1,3,7,11 139,-

(bulka, majonéza, mix salat, maso, uzeny syr, slanina)

2) Pizza se Sunkou a kukufici 1,7,10 139,-

(pomodoro, mozzarella, Sunka, kukurice, oregano)

3) Salat s mozzarellou 1,3 139,-
(mix salat, rajce, paprika, okurek, mozzarella, dressing,
pizza Spaliky)

4) BBQ medailonky z vepfové panenky, hranolky

1,3,7,10 149,-

Dobrou chut

Zdroj: Facebook profil restaurace Pizzerie Ponko (2024)
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Ptiloha 8 Instagramovy ucet restaurace Kapka

4 kapka_restaurace
208 875 4
prispévky  sledujici sleduje

Kapka RESTAURACE

Snidané @_ Ob&dy | | Vedefe ® Dezerty * Kéva =
Drinky &

- Vafime do:

ut-so: 20:30... vic

(27 www.kapkaresort.cz/restaurace

Sledovat Zprava +2

o®a@d

Rezervace Dezerty Tematické... Masterchef... Soukromé a...

o S ~

@ g -

] G ..
MENU NA KAPCE ¢ { :

Zdroj: Instagramovy profil @kapka restaurace (2024)

< kapka_restaurace .o

A LA CARTE
ZIMA 2024 VECER
VOL. 2

2.3.2024
0D 17.00
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Ptiloha 9 Vybrané metrik zvetejnénych ptispévkil na Instagramu restaurace Kapka

Prispévek fo=ml l_lbl Shcanu Typ prispévku Den zvefejnéni | Tyden
videa

1 48 Pofadana akce+video [Patek 1.4den

2 20 Foto Sobota

3 7 Foto jidla Utery

4 23 Pofadana akce Stieda 2.tyden

5 17 Fotojidla Sobota

6 12 Foto jidla Utery

7 26 Pota,ldana' akce Utfery 3. tyden

8 25 Pofadana akce Stfeda

9 29/ 2500 tis. Video Patek

10 27 Pofadana akce Utery

11 12 Foto !I,dla Utery 4. tyden

12 11 Fotojidla Ctvrtek

13 8 Foto jidla Nedéle

14 37 Fotojidla Pondéli

15 25 Poradana akce Stieda

16 18 Foto Sobota 5.tyden

17 55 Foto jidla Nedéle

18 7 Poradana akce Nedéle

19 4 Pofadana akce Utery

20 22/ 2321tis. Video Ctvrtek 6. tyden

21 48 Pofadana akce Ctvrtek

22 13 Menl.f’nabldka l?ond’ell 7. tyden

23 9 Foto jidla Utery

24 6 Foto jidla Utery

25 93/ 5 143 tis. Video Utery 8.tyden

26 1 Menu nabidka Nedéle

27 35/ 3412 tis. Video Pondéli

28 8 Foto jidla Utery

29 21 Menu nabidka Stieda 9.tyden

30 11 Foto jidla Patek

31 32/ 3769 tis. Video Nedéle

32 7 Foto jidla : Strecja 10. tyden

33 10 Menu nabidka Nedéle

34 2 Menu nabidka Pond{eli 11. tyden

35 5/ 765 Video Pondéli

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Instagramu @kapka_restaurace (2024)




Piiloha 10 Casovy plan kampané

Casovy pléin marketingové komunikaéni kampané restaurace Hefr

Rok 2024 (druha polovina) Rok 2025 (prvni polovina)

| [Cervenec Srpen | |Zaki | [Rijen | [Listopad Prosinec Leden Unor Brezen | [Duben | [Kvéten Cerven
01 [Po P 01 [CtPs o1 [Ne Jo1 [Tt lo1 [pa 01 [Ne o1 [st o1 [So 01 [So lo1 [0t lo1 [Ct 01 [Ne
lo2[Otps o2 [pas |02 [Po lo2 [st l02 [so 02 [Po 02[Ct 02 |Ne 02 [Ne Jo2 [st lo2 [Pa 02 [Po
lo3 [sts |03 [SoR lo3 [0tPs o3 [Gt |03 [Ne 03 [0t 03 [Pa 03 [Po 03 [Po lo3 |¢t |03 [so 03 [0t
lo4 [€tPs o4 [Ne Jo4 [sts lo4 [pa |04 [Po 04 [st 04 [So 04 |Ut 04 [Ut lo4 [Pa |04 [Ne 04 [st
los [Pas los [Po los [CtPs o5 [so los [0t 05 [Ct 05 [Ne 05 st 05 [st |05 [so los [Po 05 [Ct
lo6 [SoR los [0tPs o6 [Pas lo6 [Ne 06 [St 06 [P4 06 [Po 06 |Ct 06 [Ct |06 [Ne los [0t 06 [P4
|07 [Ne lo7 [sts lo7 [s0 Jo7 [Po 07 [Ct 07 [So 07 [0t 07 [Pa 07 [Pa Jo7[Po 07 st 07 [So
|08 [Po los [CtPs o8 [Ne Jos [ut 08 [P4 08 [Ne 08 [st 08 [So 08 [So Jos [0t 08 |Ct 08 [Ne
09 [UtPs o9 [pas 09 [Po 09 [st 09 [So 09 [Po 09 |Ct 09 [Ne 09 [Ne 09 [st 09 [Pa 09 [Po
10 |StS 10 [So 10 [UtP S 10 |Ct 10 [Ne 10 |Ut 10 [P4 10 |Po 10 [Po 10 |Ct 10 [So 10 [Ut
11 [CtPS 11 |Ne 11 [StS 11 [Pa 11 |Po 11 [St 11 [So 11 |t 11 [0t 11 [Pa 11 [Ne 11 |st
12 [Pas 12 [Po 12 [CtPS 12 [So 12 |Ut 12 [Ct 12 [Ne 12 [St 12 [St 12 |So 12 |Po 12 |Ct
13 [So 13 [UtP S 13 [Pas 13 |Ne 13 |St 13 |Pa 13 [Po 13 |Ct 13 |Ct 13 |Ne 13 |t 13 [P4
14 [Ne 14 [StS 14 [SoR 14 [Po 14 |Gt 14 [So 140t 14 [Pa 14 [Pa 14 [Po 14 [st 14 [So
15 [Po 15 |CtPS 15 |Ne 15 Ut 15 |Pa 15 [Ne 15 ]St 15 [So 15 |So 15 |t 15 |Ct 15 |Ne
16 [0tPs  [16]pas 16 [Po 16 [st 16 [So 16 [Po 16 |Ct 16 [Ne 16 [Ne 16 [st 16 P4 16 [Po
17 [sts 17 [soRS  [17[0tps |17 [Ct 17 [Ne 17 |Gt 17[P4 17 [Po 17 [Po 17 [Ct 17 [So 17 [Ut
18 [CtPS 18 [Ne 18 St S 18 [Pa 18 [Po 18 [St 18 |So 18 |Ut 18 [Ut 18 |P4 18 |Ne 18 [t
19 [Pas 19 [Po 19 [CtP S 19 [So 19 [Ut 19 |Ct 19 [Ne 19 st 19 [st 19 |So 19 |Po 19 [Ct
20 [SoR 20 [0tPs |20 [pas 20 [Ne 20 [st 20 [Pa 20 [Po 20 [Ct 20 [Ct 20 [Ne 20 [Ut 20 [Pa
21 [Ne 21 [sts 21 [So 21 [Po 21 |Ct 21 [So 210t 21 P4 21 [Pa 21 [Po 21 [st 21 [So
22 [Po 22 [CtPS |22 ]Ne 22 [0t 22 |Pa 22 [Ne 22 [st 22 [So 22 [So 22 |Ut 22 |Gt 22 [Ne
23 [0tps |23 ]pas 23 [Po 23 [st 23 [so 23 [Po 23 [Ct 23 [Ne 23 [Ne 23 [st 23 [Pa 23 [Po
24 [StS 24 [So 24 |UtP S 24 [Ct 24 [Ne 24 |Ut 24 [Pa 24 [Po 24 |Po 24 |Ct 24 [So 24 [Ut
25 |Ctps |25 [Ne 25 [sts 25 [P4 25 [Po 25 [st 25 [So 25 [t 25 [Ut 25 [Pa 25 |Ne 25 [st
26 [Pa S 26 [Po 26 [CtP S 26 [So 26 [Ut 26 |Ct 26 [Ne 26 [St 26 |St 26 [So 26 [Po 26 |Ct
27 |So 27 [UtP s 27 [P S 27 [Ne 27 [St 27 |Pa 27 [Po 27 |Ct 27 |Ct 27 |Ne 27 |0t 27 |Pa
28 |Ne 28 [StS 28 [SoR 28 [Po 28 |Ct 28 [So 28 [Ut 28 [Pa 28 |P4 28 [Po 28 st 28 [So
29 |Po 29 [CtP S 29 [Ne 29 [Ut 29 |Pa 29 |Ne 29 [St 29 |So 29 |Ut 29 |Ct 29 |Ne
30 [0tps [30]pas 30 [Po 30 [st 30 |So 30 [Po 30 [Ct 30 [Ne 30 [st 30 [Pa 30 [Po
31 [sts 31 [SoR 31 [Ct 31 Ut 31[Pa 31 [Po 31 [So

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Navrh marketingove komunikacni kampane na socialnich pro restauraci

Natalie Chud&jova, PEMBCOS ©



Resena

problematika

uvod

DuleZitost

komunikace na
socialnich sitich

Predstaveni

restaurace

Vysoka skola ekonomie a managementu

problém

Neaktivni

komunikace na
socialnich sitich
restaurace Hefr

VSEM

cil

« Cilem prace je na
zakladé analyzy
soucasného stavu
restaurace, navrhnout
marketingovou
komunikacni kampan




- Marketingova
komunikace

- Marketingova
komunikace na socialnich
sitich

- Marketingova
komunikac¢ni kampan

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM

Charakteristika restaurace
Hefr

Analyza konkurence
Souhrn
SWOT analyza

Navrh marketingové
komunikacni kampané



VSEM
Vysledky prace

—Identifikace silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb
—Stanoveni cile kampané

—Stanoveni cilové skupiny

—Stanoveni komunikacni strategie

—Casovy plan a odhadovany rozpocet

—Meéreni a vyhodnoceni kampaneé

Vysoka Skola ekonomie a managementu



Navrh kampane

Casovy plian marketingové komunikaéni kampané restaurace Hefr

Rok 2024 (druhd polovina) Rok 2025 (prvni polovina)
Cervenec Srpen Zari Rijen Listopad Prosinec Leden Unor Biezen Duben Kvéten Cerven

01 [Po P 01 [CtPS 01 [Ne 01 [Ut 01 [Pa 01 [Ne 01 [St 01 [So 01 [So 01 [Ut 01 |Ct 01 [Ne
02 [UtP,S 02 [Pas 02 [Po 02 [St 02 [So 02 [Po 02 |Ct 02 |Ne 02 [Ne 02 |St 02 |Pa 02 [Po
03 [Sts 03 [SoR 03 [Utps 03 |Ct 03 |Ne 03 |Ut 03 [Pa 03 [Po 03 |Po 03 |Ct 03 |So 03 (Ut
04 |CtP S 04 [Ne 04 [StS 04 [Pa 04 [Po 04 [St 04 |So 04 |Ut 04 (Ut 04 |Pa 04 |Ne 04 [St
05 |Pas 05 [Po 05 [CtP S 05 [So 05 |Ut 05 |Ct 05 |[Ne 05 |St 05 [St 05 |So 05 [Po 05 [Ct
06 [SoR 06 [UtP S 06 |Pa S 06 |[Ne 06 |St 06 |Pa 06 [Po 06 |Ct 06 |Ct 06 [Ne 06 [Ut 06 |Pa
07 |Ne 07 [StS 07 [So 07 [Po 07 [Ct 07 [So 07 |Ut 07 |Pa 07 [Pa 07 |Po 07 |st 07 [So
08 |Po 08 [CtPS 08 [Ne 08 [Ut 08 |Pa 08 |[Ne 08 St 08 |So 08 [So 08 [Ut 08 |Ct 08 |Ne
09 [UtPs 09 [Pas 09 [Po 09 [St 09 [So 09 [Po 09 |Ct 09 |Ne 09 [Ne 09 |St 09 |Pa 09 [Po
10 [StS 10 |So 10 [GtP S 10 |Ct 10 |Ne 10 |Ut 10 [Pa 10 [Po 10 |Po 10 |Ct 10 [So 10 |Ut
11 [CtP s 11 [Ne 11 [StS 11 [Pa 11 [Po 11 [st 11[So 11 |Ut 11 [Ut 11 |Pa 11 |Ne 11 [st
12 [Pas 12 |Po 12 [CtP S 12 [So 12 |Ut 12 |Ct 12 [Ne 12 [St 12 [St 12 |So 12 [Po 12 |Ct
13 |So 13 [UtP S 13 |[Pa s 13 |Ne 13 |St 13 |Pa 13 [Po 13 |Ct 13 |Ct 13 [Ne 13 |Ut 13 |Pa
14 [Ne 14 [StS 14 [SoR 14 [Po 14 [Ct 14 [So 14 |Ut 14 |Pa 14 [Pa 14 |Po 14 |St 14 [So
15 |Po 15 [CtPS 15 |Ne 15 Ut 15 |Pa 15 |Ne 15 (St 15 (So 15 |So 15 Ut 15 [Ct 15 |Ne
16 [UtP S 16 |Pa S 16 [Po 16 (St 16 [So 16 [Po 16 |Ct 16 |Ne 16 [Ne 16 |St 16 |Pa 16 [Po
17 [StS 17 [SoR S 17 |GtP S 17 |Ct 17 |Ne 17 |Ut 17 [Pa 17 |Po 17 |Po 17 |Ct 17 [So 17 |Ut
18 |CtP S 18 [Ne 18 [StS 18 [Pa 18 [Po 18 [st 18 |So 18 |Ut 18 [Ut 18 |Pa 18 |Ne 18 [St
19 [Pa S 19 |Po 19 [CtP S 19 [So 19 |Ut 19 |Ct 19 [Ne 19 [St 19 [St 19 |So 19 [Po 19 |Ct
20 |SoR 20 [UOtPS 20 |Pas 20 |[Ne 20 |St 20 |Pa 20 |Po 20 |Ct 20 |Ct 20 |[Ne 20 [Ut 20 |Pa
21 |Ne 21 [StS 21 [So 21 [Po 21 [Ct 21 [So 21 |Ut 21 |Pa 21 [Pa 21 |Po 21 |st 21 [So
22 |Po 22 [CtPS 22 |Ne 22 |Ut 22 |Pa 22 |Ne 22 |St 22 |So 22 |So 22 Ut 22 [Ct 22 |Ne
23 [UtP S 23 [P4S 23 |Po 23 [St 23 [So 23 [Po 23 |Ct 23 |Ne 23 [Ne 23 |st 23 |Pa 23 [Po
24 |StS 24 [So 24 [UtP S 24 [Ct 24 |Ne 24 |Ut 24 [P 24 |Po 24 [Po 24 |Ct 24 [So 24 [Ut
25 |CtP S 25 [Ne 25 [StS 25 [Pa 25 |Po 25 |st 25 [So 25 |Ut 25 (Ut 25 |Pa 25 |Ne 25 St
26 [Pa s 26 |Po 26 [CtP S 26 |So 26 |Ut 26 |Ct 26 [Ne 26 |St 26 |St 26 |So 26 |Po 26 |Ct
27 |So 27 [GtP S 27 [Pas 27 [Ne 27 [St 27 [Pa 27 [Po 27 |Ct 27 [Ct 27 [Ne 27 |Ut 27 [Pa
28 |Ne 28 [StS 28 [SoR 28 [Po 28 [Ct 28 [So 28 |Ut 28 |Pa 28 [Pa 28 |Po 28 |St 28 [So
29 |Po 29 [CtPS 29 |Ne 29 |Ut 29 |P4 29 |Ne 29 [St 29 |So 29 Ut 29 [Ct 29 |Ne
30 [UtPS 30 [P4S 30 [Po 30 [St 30 [So 30 [Po 30|Ct 30 [Ne 30 [st 30 |Pa 30 [Po
31 [StS 31 [SoR 31 [Ct 31 |Ut 31|Pa 31 |Po 31 [So

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM

Cil

Cilova Skupina
Komunikacnistrategie
Casovy plana odhad rozpo¢tu
Mérenia vyhodnoceni



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit.....

1. Po dobu kampané aktivné reagovat na podnéty sledujicich

2. Vyuzit Facebook jako podplrnou platformu

3. Po skonceni kampané nadale pokracovat v komunikacnim cili pro mésic zari

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

Prace prinesla navrh marketingové komunikacni kampané pro restauraci Hefr

@ Lze ocekavat Zze navrh zvysi povédomi o existenci restaurace a zvysi se tak navstévnost

Prace prinesla doporuceni na zakladé kterého lze pokracovatv komunikaci po skonceni kampané

Vysoka Skola ekonomie a managementu
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