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SOUHRN

1. Cil préace:

Cilem bakalatské prace bylo, na zaklad¢é vysledka analyzy marketingové komunikace vybraného podniku na
socialni siti Instagram, navrhnout marketingovou komunika¢ni kampan pro vybrany podnik v¢etné doporuceni
pro zlep$eni marketingové komunikace na socialni siti Instagram.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast této bakalaiské prace byla zpracovana s vyuzitim metody literarni reSerSe
zaméfené na teoretické vymezeni, které se nasledné promitlo i do &asti analyticko-praktické. V analyticko-
praktické ¢asti byla struéné popsana charakteristika vybraného podniku. Déle byla s vyuZitim obsahové analyzy
zpracovana analyza stavajici marketingové komunikace vybraného podniku na socialni siti Instagram. Pro tuto
analyzu bylo zvoleno obdobi dvanéacti po sob& jdoucich mésict, piesnéji se jedna o &asové rozmezi od
01.05.2022 do 01.05.2023. Nasledné byla provedena analyza vedeni stavajici marketingové komunikace na
Instagramu, a to za pomoci polostrukturovaného rozhovoru s pani majitelkou podniku. Cilem
polostrukturovaného rozhovoru bylo zjistit, jakym stylem pani majitelka dosud marketingovou komunikaci na
Instagramu vedla. Pro naslednou analyzu a tvorbu navrhii byla zvolena metoda benchmarkingu, zaloZena na
vybéru tech lepsSich relevantnich konkurenénich podniki v Praze, doporucenych pani majitelkou podniku,
jejichz profily na Instagramu byly opét zanalyzovany za pomoci metody obsahové analyzy za zvolené obdobi
taktéZ dvanacti po sobé jdoucich mésici v obdobi mezi 01.05.2022 a 01.05.2023 a na jejim zakladé byly
identifikovany jednotlivé faktory uspéchu podnikd, které byly zohlednény pti zavéreéném vyhodnoceni a tvorbé
navrhti a doporuceni.

3. Vysledky vyzkumu/préace:

Vysledkem této bakalaiské prace je navrh marketingové komunikaéni kampané skrze socialni sit” Instagram pro
italskou restauraci Palatino Pankrac primarné formou doporuceni pro jeji zlepseni. Dle vysledkl z obsahové
analyzy marketingové komunikace podniku na Instagramu v prakticko-analytické &asti je ziejmé, Ze nejvice
interakci probéhlo u pfispévkl ve formé fotografii jednotlivych chodii. V ramci analyzy stavajiciho vedeni
marketingové komunikace na Instagramu bylo z polostrukturovaného rozhovoru zjisténo, ze pani majitelka
S jejim Casovym vytizenim ptfidava prispévky velmi ndhodné a nema zadnou konkrétné stanovenou strategii
spravy profilu na Instagramu. V rozhovoru pani majitelka také prozradila, Ze se snazi spiSe o osobné&jsi piistup
nez o chladnou komunikaci. Dale z rozhovoru bylo zjisténo, Ze na socialni sit’ Instagram neptidava zadny kvalitni
obsah ve formé videi, ale pouze videa to¢ena na telefon, kterd nata¢i zaméstnanci béhem prace. V posledni fadé
z rozhovoru vyplynulo, Zze zékaznici chodi do restaurace primarné na poledni menu, a to z divodu lokality
restaurace, kterd se nachdzi v kancelaiské budové, tudiz by méla marketingovd komunikace sméfovat
k propagaci jidel ze stalého jidelniho listku. Nakonec z provedené analyzy s vyuZitim metody benchmarkingu,
kde byly na jejim zaklad¢é vybrany tfi top restaurace v Praze vyplyva, ze by se podnik m&l komplexné zaméfit
spiSe na kvalitu nez na kvantitu obsahu a dale by méla restaurace také zafadit do své marketingové komunikace
interiér a exteriér restaurace.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zakladé vsech ziskanych informaci a provedenych analyz bylo restauraci Palatino Pankrac doporuceno
zatadit mezi svou marketingovou komunikaci samotny interiér restaurace. Dale z vysledki vyplynulo, Ze by se
meéla restaurace zaméfit v ramci své komunikace na Instagramu spiSe na kvalitu nez na kvantitu obsahu, ukazat
své prednosti a odvratit veskeré slabé stranky ve form¢ nekvalitnich videi apod. Dalsi klicové doporuceni
vychazejici z vysledkti vyhodnoceni faktord tispéchu dle metody benchmarkingu zni: snazit se o vétsi interakei
a marketingovou komunikaci s lidmi napfiklad pomoci zapojeni uzivateli, kvalitnich fotografii a pfedev$im
videf, reakci na aktualni trendy a estetikou a uspotadanim profilu.
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the Bachelor thesis was, based on the results of an analysis of the marketing communications of
a selected business on social networking site Instagram, to design a marketing communication campaign for the
selected business including recommendations for improving marketing communication on social networking site
Instagram.

2. Research methods:

The theoretical-methodological part of this bachelor's thesis was processed using a method of literary research
focused on theoretical delineation, which was then also reflected in the analytical-practical part. In the analytical-
practical part, the characteristics of the chosen business were briefly described. Furthermore, an analysis of the
current marketing communications of the selected business on the social network Instagram was processed using
content analysis. A period of 12 consecutive months has been chosen for this analysis, namely the time range
from 01.05.2022 to 01.05.2023. An analysis was subsequently carried out of the management of the existing
marketing communication on Instagram, using a semi-structured interview with the owner of the business. The
aim of the semi-structured interview was to find out the style in which the owner has conducted marketing
communications on Instagram so far. A benchmarking method was chosen for the subsequent analysis and design
process, based on the selection of three better relevant competing businesses in Prague, recommended by the
business owner, whose Instagram profiles were analysed again using the content analysis method over a chosen
period of also 12 consecutive months between 01.05.2022 and 01.05.2023 and on this basis identified individual
factors of business success, which were taken into account in the final evaluation and drafting of proposals and
recommendations.

3. Result of research:

The result of this work is the design of a marketing communication campaign through the social network
Instagram for the Italian restaurant Palatino Pankrac primarily in the form of recommendations for improving it.
According to the results from the content analysis of the marketing communication of the business on Instagram
in the practical-analytical part, it is clear that the most interactions took place with posts in the form of photos of
individual courses. As part of an analysis of the current management of marketing communications on Instagram,
it was revealed from a semi-structured interview that the owner, with her time load, was adding posts very
randomly and had no specific strategy for managing her Instagram profile. In the interview, the owner also
revealed that she was seeking a more personal approach rather than cold communication. Furthermore, it was
revealed from the interview that Instagram's social network does not add any quality content in the form of
videos, but only videos made on the phone that are filmed by employees while they work. Lastly, the interview
revealed that customers go to the restaurant primarily for the lunch menu, due to the location of the restaurant,
which is located in an office building, therefore marketing communication should be directed towards promoting
meals from the permanent menu. Finally, an analysis using the benchmarking method, where three top
restaurants in Prague were selected on the basis of it, shows that the business should focus comprehensively on
quality rather than quantity of content, and the restaurant should also include the interior and exterior of the
restaurant in its marketing communication.

4. Conclusions and recommendation:

Based on all the information gathered and the analyses carried out, the Palatino Pankrac restaurant was advised
to include the interior of the restaurant among its marketing communications. Furthermore, the results showed
that the restaurant should focus on quality rather than quantity of content as part of its communication on
Instagram, showing its merits and averting any weaknesses in the form of poor quality videos etc. Another key
recommendation based on the results of the evaluation of success factors according to the benchmarking method
is to strive for greater interaction and marketing communication with people, for example by engaging users,
quality photos and, above all, videos, responding to current trends and aesthetics, and organizing a profile.

KEYWORDS

Marketing communication, social media, Instagram, communication campaign, restaurant
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1 Uvod

V dnesni dobé je mozné, Ze se velka ¢ast lidi obava technologii. Technologie jsou aktudlné
nécim, co se vyviji rychleji nez lidska schopnost se jim piizptsobit. Neni mozné s nimi jakkoli
bojovat, naopak je lepsi se jim piizpusobit. Ne, podfidit, v tom je rozdil. Technologie maji také
az nerealné pozitivni vliv na marketingovou sféru komunikace, at’' uz se jedné o vyrobek, podnik
¢i sluzbu. Technologiemi jsou v tomto kontextu minény socialni platformy neboli sité, které se
za posledni roky lavinovité $ifi po celém svété. Soucasna doba tak nabizi jednu nesmirnou
vyhodu, a tou jsou obecné pravé zminiované socialni sit€¢. Umoziuji tak firmam rist béhem
kratké doby a dostat se tam, kam se jini diive dostavali tfeba i dvacet let. Drtiva vétSina firem
vznikajici v poslednich letech totiz za¢ina svou propagaci pravé skrze socialni sité, jako jsou
Instagram, Facebook nebo TikTok.

Mezi kliCové nastroje patfi marketingovd komunikace. V idedlnim piipadé komunikace
oboustranna, kterou z dostupnych médii nabizi pravé socialni sité. Marketingova komunikace
vychazi vzdy z marketingové podstaty a strategie firmy, u kterych je zakladem kvalitni produkt.
Nelze Gspésné propagovat cokoli, co obecné prosté neni dobré. Pro tspéSnou marketingovou
komunikaci je klicové mit adekvatni a efektivni marketingovou komunikaéni kampan, jenz
bude korespondovat s marketingovymi komunika¢nimi cili podniku.

Mezi velmi popularni socidlni sit’ pro marketingovou propagaci se fadi Instagram. Jedna se
o platformu, kterd se stala diky svym kvalitnim analytickym nastrojim, pfehledim, moznostem
propojovani uctl s jinymi platformami a v neposledni fad¢ diky moZznosti profesionalniho uctu,
ktery skyta nespocet ptilezitosti, velmi popularni socidlni siti. Méloktera socialni sit’ by mohla
vtomto ohledu Instagramu konkurovat. Instagram vyuziva pro svou propagaci vétSina
podnikatell a firem vCetn¢ restauraci, jenz se snazi na svém uctu ptilakat nové zékazniky. Mezi
opravdu oblibené prazské restaurace patii také italska restaurace Palatino Pankrac, ktera si dava
za cil ptrilakat do své restaurace co nejvice hostli, aby ochutnali jejich kuchyni. Cilem této
bakalarské prace je, na zéklad¢ vysledkti analyzy marketingové komunikace vybraného
podniku na socialni siti Instagram, navrhnout marketingovou komunikaéni kampan pro vybrany
podnik véetné€ doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace na socidlni siti Instagram.

Tato bakalaiska prace se sklada z nékolika ¢asti, kdy hned v Gvodu je uveden cil této préace.
Nésleduje c¢ast teoreticko-metodologicka, ktera se vénuje teoretické podstaté vymezené
problematiky a nabizi tak definice, které¢ bude tfeba osvétlit pro navazujici prakticko-
analytickou ¢ast, ktera vychazi z jeji podstaty.

V navazujici prakticko-analytické ¢asti je hned zpocatku charakterizovan podnik Palatino
Pankrac. Dale je provedena analyza stavajici marketingové komunikace na Instagramu
s pomoci obsahové analyzy, analyza stavajiciho vedeni marketingové komunikace na socialni
siti Instagram, kde jako primarni zdroj poslouZzi polostrukturovany rozhovor s pani majitelkou
podniku. Dalsi analyza byla provedena metodou benchmarkingu, budou nasledné na jejim
zaklad¢ doporuceny samotnou pani majitelkou tii relevantni lepsi podniky, kde byly jejich
instagramové profily budou opét analyzovany pomoci obsahové analyzy. Na zakladé jejiho
vyhodnoceni byly identifikovany faktory tspéchu, které nasledné budou promitnuty do
zaveérenych navrhl a doporuceni.

Zaver této bakalaiské prace bude obsahovat shrnuti a doporuceni, které budou ziskany béhem
psani této prace a budou po jejim ukonceni odprezentovany majitelce podniku Palatino Pankrac.



2 Teoreticko-metodologicka cast

V této Casti bakalarské prace budou vymezeny terminy, které budou stéZejni pro zpracovani
navazujici Casti analyticko-praktické. Jako prvni bude vymezen pojem marketingova
komunikace, kde bude taktéz popsano, co je to komunikacni mix a jaké jsou jeho nastroje. Bude
definovano, co jsou to socialni sité, a jaké socialni sit¢ jsou v této dobé nejpopularné;jsi, dale
bude osvétleno, jak marketingovd komunikace funguje s vyuzitim praveé socidlnich siti
aV zaveéru této teoreticko-metodologické ¢asti bude vymezena metodika, kterd bude pouzita
pro zpracovani této bakalarské prace.

2.1 Marketingova komunikace

Foret (2011, s. 190) uvédi, Zze marketingovd komunikace je jednim ze Ctyf nastrojil
marketingoveho mixu, zndmého také pod pojmem 4P (product, price, place, promotion).

Nicméné dale uvadi, ze byl tento model s postupem ¢asu modifikovan na tzv. model 4C
(customer value, cost for customer, convenience, communication), ktery se v porovnani
s pfedchozim modelem orientuje primarné na zakaznika. Z tohoto modelu je tedy dle autora
transformovan pojem tzv. promotion na lépe vystihujici communication. Marketingovou
komunikaci jako takovou, je velmi obtizné jednoznaéné definovat. Existuje mnoho uhld
pohledu na tuto problematiku a z toho vyplyva, Ze neexistuje pouze jedna spravna definice.

Karlicek (2016, s. 10) definuje marketingovou komunikaci jakozto proces informovani
a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterych firma dosahuje svych marketingovych cilt.
Autor také uvadi, Ze se v soucasné velmi konkurencni dob¢ plné velkého mnozstvi konkurence
zadny podnik, at’ uz komercni ¢i nekomercni, bez fadné marketingové komunikace ¢i obecné
marketingové propagace prosté a jednoduse neobejde.

Svétlik (2016, s. 4) popisuje marketingovou komunikaci na rozdil od Karlicka spiSe obecnéji,
pfesnéji jako pienos ¢i vyménu urcitych informaci o vyrobku, sluzbé ¢i organizaci nebo
podniku mezi zdrojem a tim, komu je informace sdélovana, tedy ptijemcem. Autor také uvadi,
ze pojem marketingova komunikace vychazi z komplexniho komunika¢niho modelu. Dale také
uvadi, Zze je $irSi nez samotny pojem propagace, a to diky tomu, ze zahrnuje i ustni
a nesystematickou komunikaci.

Dle Eagle a spol. (2020, s. 3) ma marketingova komunikace velmi pozitivni dopad na hodnotu
znacky, pokud jsou hodnoty znacky a zmeény této hodnoty v prubéhu ¢asu méfitelné, a také
pokud Ize prokazat, Ze marketingovd komunikace k této zméné vyznamné ptispiva.

Juska (2018, s. 3) zaujal pon¢kud zajimavé stanovisko, ze uméla inteligence a interakce
stroje/Clovéka ohromné urychli dal§i transformaci odvétvi marketingové komunikace.
Dle autora bylo zavedeni digitalnich médii a mobilnich aplikaci pouze zacatkem nového
prostfedi pro propagaci a budovani vztahi se spotiebiteli.

Kuruma (2023) ve své praci popisuje marketingovou komunikaci jako zakladni aspekt kazdé
uspésSné marketingové strategie. Autor také uvadi, Ze marketingova komunikace zahrnuje riizné
kandly a metody, které podniky pouzivaji k ptfedani svého poselstvi, budovani silnych vztahii
se svou cilovou skupinou a v neposledni fadé samoziejmé¢ k propagaci svych produkti.
Jde v podstaté o to, Ze pro kazdy podnik, ktery se snazi uspét na tomto konkuren¢nim trhu
a snazi se rust, je marketingovd komunikace nezbytné a kli¢ova.



Dle Kuruma (2023) lze vyznam marketingové komunikace zdiraznit n€kolika kli¢ovymi
faktory:

- Pové€domim o znacce;

- Zapojenim zakazniki;

- Sifenim informaci;

- Diferenciaci;

- Budovanim a udrzovanim vztahi;

- Tvorbou trzeb a vynost;

- M¢fenim UspeSnosti.
JakoZto souhrn téchto faktorti neboli také cile marketingové komunikace, autor Kurkuma
(2023) uvadi, ze by pomoci marketingové komunikace mély podniky vytvaret povédomi o své
znacce, zapojovat zédkazniky, odliSovat se od konkurence, budovat a udrzovat silné¢ vztahy,
tvofit trzby a zisk a v posledni fad¢ méfit ispésnost svého vynalozeného marketingového usili.

2.1.1 Komunikaéni mix

Karlicek (2011, s. 49) uvadi, ze komunikacni mix je jednou ze zakladnich soucasti
marketingového mixu. Ve vétsSin€ piipadi je dle autora komunikacni mix definovan jakozto
soubor ¢i souhrn prvk nebo nastroji, pomoci Kterych firma oslovuje potencialni a stavajici
zékazniky, tzv. cilové skupiny. Podobné jako u marketingové komunikace neexistuje dle autora
pouze jediny nazor ¢i jedno jediné spravné rozdéleni komunika¢niho mixu.

Svétlik (2016, s. 5) upozoriiuje na béZnou chybu a tj., Ze maji lidé tendenci zaménovat
marketingovou komunikaci ¢i obecné¢ marketingovou propagaci se slovem reklama, prestoze je
reklama pouze jednim z péti zakladnich forem komunikace, jeZ se nazyvaji komunikaéni mix.
Dle Svétlika (2016, s. 5) patii mezi téchto pét forem: reklama, podpora prodeje, piimy
marketing, public relations a osobni prodej. Pfesnéji autor (2016, s. 5) ve svém dile uvadi:
., Princip jejich fungovani spociva v propojeni vSech prvkii komunikacniho mixu do jednoho
procesu, ktery zahrnuje jednotné rizeni téchto prvki z pohledu planovani a organizace s cilem
dodat cilovym skupinam jasné, konsistentni a piisobivé sdéleni, jak o organizaci samotné, tak
I 0 jejich produktech. *

Svétlik dale ve své knize uvadi, Ze nastroje komunika¢niho mixu, téZ uvadéné jako nastroje
marketingove komunikace se obecné déli na tradiéni, jeZ jsou pomérné starsi, ale zato velmi
efektivni a nastroje mladsi, které jsou spiSe moderni, a ne kazdy s nimi umi adekvatné pracovat.

Mezi tradicni néstroje komunika¢niho mixu dle autora patfi:

- Reklama (advertising);

- Podpora prodeje (sales promotion);
- Vztahy s vefejnosti (public relation);
- Osobni prodej (personal selling);

- Pfimy marketing (direct marketing).

Dle FEO (2016) mohou byt ¢asto pouzivané formy reklamy napiiklad inzerce v ¢asopisech ¢i
novinach, reklama v televizi, radiu nebo reklama na internetu. Dale agentura uvadi, co se tyce
podpory prodeje, tady se jedna vétsSinou o kratkodobéjsi stimuly, nékdy také spise jednorazové,
které dokazi na n¢jaky ¢as znacné posilit prodej, kde mezi n€ patii rizné formy soutézi, veletrha
¢i vystav, dale to mohou byt darky ve formé vzork ¢i kupony, slevy nebo posledni dobou se
rapidné $itici a velmi popularni slevové kody, které jsou dostupné na socialnich platformach,
ato zejména na Instagramu nebo Tik Toku. FEO (2016) také uvadi, ze PR neboli vztahy
s vefejnosti buduje a pecuje o vztahy se zakazniky (vefejnosti) a pfedava jim potiebné
informace. Déle je tu tzv. osobni prodej, kde se jedna o prodej bud’ jednomu zakaznikovi, nebo



vice zakaznikiim. Tato forma prodeje je sice efektivni, protoZe prodejce dostava ve vétSiné
ptipadech piimou zpétnou vazbu, ale je také pomérné nakladnéjsi, a to z divodu napt. nakladt
na auto, palivo, sluzebni telefon ¢&i provize. V posledni fadé mezi tradi¢ni nastroje
komunika¢niho mixu patii dle FEO (2016) piimy marketing, u kterého se jedna spise
0 masivné&j$i formu prodeje, a to jak v online v podobg, tak i v offline podobé.

Mezi mladsi neboli moderni néastroje komunikacniho mixu Eckhardtova (2014) tadi:

- Buzz marketing;
- Content marketing.

Dle Eckhardtové (2014) buzz marketing pouzivaji spise firmy, které jsou na trhu delsi dobu,
ale neni tomu tak vzdy. Autorka uvadi, Ze je kli¢em buzz marketingu snaha strhnout nécim
pozornost, vyvolat ur€ity rozruch, o kterém budou vSichni mluvit. Dle Konicka (2016), ktery
ve svém ¢lanku piSe o buzz marketingu, patti mezi skvélou ukazku reklama na extra bylinkovou
Kofolu z piedeslych let, kdy je v reklamé ,,vtipné* nastinén pomér mezi studentem a pani
profesorkou. Reklama vzbudila obrovsky zajem a mnoho lidi tato reklama v jistych ohledech
pohorsila. Autor ¢lanku dale uvadi, Ze byla reklama nakonec zakézéana, ale sviij ucel na 100 %

splnila, protoze se o ni dosud diskutuje.

Jako druhy, mladsi nastroj komunika¢niho mixu sem dle Eckhardtové (2014) patii oblibeny
content marketing. Princip content marketingu vyplyva ze samotného slova content=obsah, kde
firma vytvaii hodnotny a kvalitni obsah, ktery by mél zaujmout své zdkazniky. Content
marketing se dle autorky pouziva spise v dlouhodobém horizontu a firma by se svym
ocekdvanim méla byt trpéliva. Netvori tedy zazraky pies noc, zato je velmi efektivni a vytvari
dlouhodobé vazby mezi firmou a zakazniky.

Ve srovnani stimto Casto pouzivanym rozdélenim zahrnuje Karlicek (2016, s. 17) do
komunikaéni ho mixu sedm zdkladnich komunikaénich disciplin, mezi které tadi reklamu,

direct marketing, podporu prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni
prodej a online komunikaci, které jsou zndzorné€ny na obrazku 1 viz. niZe.

Obrézek 1 Zakladni discipliny komunika¢niho mixu

Osobn/ prodej Reklama
Event .
. Online Direct
LT marketing

a sponzoring

Podpora

Public relations prodeje

Zdroj: Karlic¢ek (2016, s. 17)

Podle autora tohoto modelu, kazdd z uvedenych disciplin obsahuje ur€ité mnozstvi, at uz
vétsich nebo mensich tzv. médii/nastroji, mezi kterymi si marketér vybira, podle toho, které se
mu nejvice hodi pro jeho marketingovy téel. Casto si dle autora marketéti nebo firmy voli jedno
primarni médium a vice sekundarnich, se kterymi dale pracuji. Dle Karlicka (2016, s. 17) je
ovlivnéna volba komunika¢niho mixu také charakterem trhu, na kterém piisobi, kde napiiklad
B2B (obchodni model, kde firmy prodavaji své produkty nebo sluzby jinym firmam namisto



koncovym spotiebitellim), prodeje budou jakozto média/nastroje vyuzivat spiSe osobni prode;j
nebo event marketing, a naopak B2C (obchodni model, pfi kterém firmy prodavaji své produkty
nebo sluzby piimo koncovym spotiebitelim) prodeje budou komunikovat se svymi spotiebiteli
spiSe pomoci reklamy, podpory prodeje ¢i online komunikace.

EVOLUTION MARKETING (2023) ve svém c¢lanku upozoriiuji na to, ze by slozeni
komunika¢niho mixu mélo vzdy vychazet z marketingové strategie podniku. Ohledné cila
komunika¢niho mixu je to obdobné jako u cilli marketingové komunikace.

Dle EVOLUTION MARKETING (2023) jsou témito cili pravé vytvofeni poptavky po
produktu ¢i sluzbé€, odliSeni se od konkurence, vytvafeni nebo idealné zvySovani obratu,
posileni firemni image, a hlavné tedy vybudovani silné znacky. Dale EVOLUTION
MARKETING (2023) popisuje, ze cile by mély byt vzdy tzv. SMART (specifické, métitelné,
dosazitelné, relevantni a ¢asové ohranicené).

2.1.2 Komunika¢ni kampan

Matusitz (2022, s. 11) ve své knize zminuje, Ze komunika¢ni kampané najdeme témét vSude
a je tedy v tomto svété plném zmodernizované komunikace a socialnich siti témetf nemozné jim
unikat. Zaroven autor, také definuje komunikacni kampan jakozto urcity strategicky postup,
ktery je provadén v urcitém casovém limitu za G€elem dosazeni piesného vysledku, piesnéji
Matusitz uvadi: ,, Celkové vzato je kampaii ucelenym a organizovanym pokusem o formovani
chovani, postoje ¢i rozhodovaciho statusu v ramci komunity lidi.

Matusitz (2022, s. 15) dale uvadi, ze nejvys$sim cilem komunikac¢nich kampani obecné je
pusobit jistym zplisobem na vefejnost tak, aby zmeénila sviij postoj nebo své chovani, a proto je
klicové definovat tuto cilovou ,vefejnost“ pro komunikacni kampan co nejpiesnéjSim
zpisobem.

Karlicek (2016, s. 11) konstatuje, Ze komunika¢ni plan vzdy vychazi z marketingového planu
podniku a je mu podiizen, coZ jen podtrhuje fakt, Ze bez ohledu na marketingovy plan se
kvalitni komunika¢ni kampan neda naplanovat. Dle autora musi byt tedy vzdy proces
marketingovy s procesem komunika¢nim dikladné sladén. Na nasledujicich obrazcich 2 a 3 je
mozn¢ vidét oba dva procesy a jejich zakladni faze.

Obrazek 2 Zakladni faze marketingového planovani

Situacni Marketingové Marketingova Casovy plan

analyza / cile / strategie / a rozpocet /

Zdroj: Karlicek (2016, s. 11)

Mezi zakladni faze marketingového planovani patii situa¢ni analyza, marketingové cile,
marketingova strategie, Casovy plan a rozpocet.

Obrézek 3 Zakladni faze komunika¢niho planovani

Situaéni Komunikaéni Komunikacni Casovy plan
analyza /’ cile / strategie / a rozpodet /

Zdroj: Karlicek (2016, s. 11)




Z autorova obrazku vyplyva, Ze mezi zakladni faze komunika¢niho planovani patfi opét
situacni analyza, dale ale komunikacni cile, komunikacni strategie a v posledni fad¢ zase
casovy plan a rozpocet.

Podle Karlicka (2016) je klicové uv€doméni, Ze marketingova komunikace obecné nemuze
nikdy fungovat sama o sob¢ bez dobrého produktu, kvalitni distribuce nebo vhodné ceny, které
nemohou byt pouze efektivni komunikaéni kampani nikdy plnohodnotné nahrazeny.

2.2 Socialni sité

Janouch (2017, s. 192) uvadi, Ze socialni sité jsou v poslednich letech velkym hitem. Déle autor
uvadi, Ze lidé nejen na nich kazdy den ukazuji sviij zivot, ale pro firmy je to velmi efektivni
marketingovy nastroj. Pro spoustu podniki se staly pravé socidlni sité jejich neoddélitelnou
¢asti, jde jen o to, umét je spravné a kvalitn€ vyuzit. Socialni sit€¢ mohou byt obecné obrovskou
ptilezitosti, jak uvést na trh novy produkt ¢i propagovat stavajici produkty nebo sluzby.

Dle Losekoot (2019, s. 14) je na socidlnich sitich dnes 45 % svétové populace a z téméf
4,4 miliardy lidi, ktefi maji na svété piistup k internetu, je skoro 3,5 miliardy na socialnich
sitich.

Od roku 2019 dle ¢lanku od autora Ruby (2023) ze statistik DemandSage ¢isla enormné vzrostla
na neskute¢nych 4,9 miliardy lidi, ktefi jsou na socialnich sitich po celém svété. To je nartst
téméf o 1,5 miliardy vice lidi pouzivajicich socialni sité za pouhé ¢tyfi roky. V tabulce 1, jenz
je uvedena nize je mozné vidét rozdily v po¢tu uzivateld socialnich siti mezi jednotlivymi roky
od roku 2019 az po predikci pro rok 2027.

Tabulka 1 Uzivatelé socialnich siti v prab&hu let 2017 az 2023 s predikci do roku 2027

Rok Pocet uzivateld socialnich siti

2017 2,73 miliardy
2018 3,10 miliardy
2019 3,51 miliardy
2020 3,90 miliardy
2021 4,26 miliardy
2022 4,59 miliardy
2023 4,90 miliardy
2024* 5,17 miliardy
2025* 5,42 miliardy
2026* 5,64 miliardy
2027* 5,85 miliardy

Zdroj: DemandSage (2023)

Z tabulky ¢. 1 je mozné vidét data od roku 2017, kde se ¢isla pohybovala okolo 2,7 miliard lidi
na socialnich sitich. Pro rok 2020 ¢inila dle DemandSage (2023) ¢isla uz 3,9 miliard lidi a do
roku 2023, tedy letos$niho roku ¢isla vzrostla o obrovskou miliardu uZivatelt socidlnich siti na
svété. Predikce vychazejici ze statistik pfedchozich let, je nasledovna a pro rok 2027 ¢ini
necelych 5,9 miliardy uzivateld socialnich siti, coz je az neptedstavitelné ¢islo. Dle statistik
DemandSage (2023) ma vychodni Asie nejvice uzivateld socialnich siti ze vSech zemi, a to tedy
celych 26 % uzivateli.

Co se ty¢e Ceské republiky, je dle Ceského statistického Gradu (2021), (déle jen ,,CSU“) na
socialnich sitich jako je naptiklad Facebook, Instagram ¢i Twitter pfes vice nez 4,9 milionti
osob, coz je asi 56 % jednotlivcii star§ich 16 let. V porovnani s rokem 2009, kdy Cesky
statisticky ufad sesbiral sva prvni data ohledné socialnich siti v Ceské republice, vzrostla &isla



po rok 2021 az o 51 % uzivateld socialnich siti. Dle prvniho méfeni CSU (2009) totiz
vykazovala data pouze 5 % uZivatelii. Dle CSU (2021) byl nejdynamictSjsi nariist mezi lety
2009 a 2012, kde byl evidovan narist z5 % na 31 % uZivatelii socialnich sitich v Ceské
republice.

CSU (2021) také uvadi, ze spousta podnikii v Ceské republice se snazi o vyuziti socialnich siti
v ramci udrzovani kontaktu se zdkazniky. Dale je uvedeno, Ze z Setfeni, které bylo provedeno
v roce 2020 Ceskym statistickym ufadem vyplyva, e ma profil na socialnich sitich 49 %
mensich firem s 10 a vice zaméstnanci a az 84 % velkych firem s vice nez 250 zamé&stnanci.

Vyznam socidlnich siti v dneSnim svété roste nejenom jako platformy pro osobni sdileni, ale
i jako klicovy nastroj pro podnikani a komunikaci firem. V souvislosti s tim Losekoot (2019,
S. 16) identifikoval éty¥i spoleéné znaky (zasadni dovednosti), které jsou pro uspésné pisobeni
firem na socialnich sitich zdsadni. Mezi tyto znaky patfi:

- Umét zaujmout;

- Umét naslouchat;
- Umét vypravét;

- Vyhodnocovat.

Prvni dovednosti je dle Losekoot (2019, s. 18) uméni zaujmout, zde jde o to dokézat na sebe
strhnout pozornost, to znamena védét co, kdy, jak a komu fici. Ve zkratce jde dle autora o to
znat prostfedi a umét se v ném pohybovat, znat jeho pravidla a razné triky a toto vSechno
nakonec vyuZit ve svlj prospéch, tedy v prospéch firmy ¢i jednotlivce. Zaroven je také dle
autora dulezité umét v tomto prostedi adekvatné reagovat.

Dale uvadi Losekoot (2019, s. 18) druhou dovednost a tj. uméni naslouchat, protoze
naslouchani je velmi dilezitym faktorem pro tuto branzi, ve které ten, kdo nenasloucha svym
zédkaznikam, zpravidla nebude Gsp&$ny. Autor ve své knize presndji tvrdi: ,, Uspésné znacky
dlouhou dobu poslouchaji. A teprve pak mluvi. Vénuji dostatek casu tomu, aby rozumély svym
zakaznikiim, a az poté chteji, aby nékdo rozumeél jim.* Je tedy nutné poslouchat a nasledné
porozumét potfebam zakaznika.

Tteti dilezitou dovednosti je uméni vypravét. Losekoot (2019, s. 19) dale uvadi, Ze uméni
vypravét je o tom prizptsobit své tzv. vypraveni neboli obsah a zplsob sdéleni potenciélni
cilové skupiné. Uméni vypravét je dle autora velmi slozité, protoze ne, kazda firma dokaze
opravdu profesionalné ptizplsobit své sdéleni cilové skupiné bez toho, aniz by doslo
k nedorozuméni.

Mezi posledni zasadni dovednost, kterou by firmy mély brat v potaz je tzv. vyhodnocovani.
Losekoot (2019, s. 20) tvrdi, Ze uspésné firmy nevyuzivaji socialni sité a spolupraci s riznymi
influencery pouze proto, ze to d€laji ostatni. Namisto toho investuji veskeré prostredky (cCas,
energii, penize atd.) do téchto aktivit, protoze ptinaseji firmé budouci Gispéch a maji pro ni jisty
ptinos, at’ uz jde o zvyseni prodejil nebo posileni povédomi o znacce. Dle autora uméji tispésné
firmy efektivné métit a vyhodnocovat sviij uspéch pomoci téch spravnych metrik.

Firmy ¢i podnikatelé, kteti chtéji byt tuspéSni by méli jistojisté umét vyuzivat minimalné téchto
Ctyt zadkladnich dovednosti. VSe také zalezi na tom, na jaké socidlni siti se bude podnik
¢i podnikatel primarné¢ pohybovat a na kterou platformu bude cilit. Je rozdil naptiklad mezi
obsahem na TikToku, Facebooku a Instagramu, a to je také kli¢ové si uvédomit.

Dle autorky ¢lanku v magazinu Forbes, Bottorff (2023) maji platformy jako TikTok, Instagram,
Facebook a YouTube siln¢ namifeno k tomu, aby se staly nejsiln€jSimi nastroji pro budovani
znacky a interakci se zakazniky viibec.



Mezi asi nejznaméjsi socidlni sit€ patii pravé Instagram, Facebook, TikTok a YouTube.
Tyto platformy pouziva nékolik miliard lidi po celém svété. Mezitim co se pokousi nékteri
jedinci ¢i skupiny vyuzit tyto sité k seznameni, vzdélavani, komunikaci apod., spousty firem se
mezitim snazi praveé k témto lidem, ktefi se na socialnich sitich pohybuji pfiblizit a poznat jejich
potieby a ptani. Je az neuvétitelné, jak velky dosah takové socidlni sit¢ maji. Mlze se stat, ze
pravé marketingova kampan z Ceské republiky se dostane napiiklad az do Asie ¢i Ameriky.
Ackoli byla vétSina firem jeS$té¢ par let zpét k marketingové propagaci skrze socialni sité
skeptickd, v dnesni dobé je to spiSe nevidané, Ze by néktera firma tyto nastroje nevyuzivala.
Presto takové firmy stale existuji a je to vétsinou z diivodu, Ze sami vlastnici nevédi, jak tyto
socialni sité efektivné vyuzivat nebo jsou na trhu tak dlouho uspésni, Ze to zkratka a jednoduse
nepotiebuji. Mezi stale nejvyuzivangjsi socialni sit’ patii dle Forbes Advisor (2023) Facebook
se svymi 2,9 miliardami aktivnich uZivateli/mésic po celém svété.

Obrazek 4 Aktivni uzivatelé na rtiznych socidlnich sitich/mésic v miliardach na svété

2.9

Facebook Youtube WhatsApp Instagram WeChat Tik Tok

Zdroj: Forbes Advisor (2023)

Z obrazku 4 je mozné vysledovat, Ze jak bylo jiz zminéno, Facebook je tedy nejnavstévované;si
socialni siti v roce 2023 viibec. Tésné za nim se objevuje YouTube se svymi 2,5 miliardami
uzivatell/mésic. Za tteti nejvyuzivanéjsi socialni sit’ je povazovan WhatsApp, ktery slouzi
primarné k chatovani a komunikovani s prateli ¢i zndmymi, nepouziva se vétSinou k zadné
marketingové propagaci. Na dalsi pii¢ce nésleduje Instagram se svymi 2 miliardami
uzivatell/mésic. Piedposledni se uvadi tzv. aplikace WeChat, kterd je popularni predevSim
v Cing, diky své moznosti komunikovat nejen mezi sebou, ale napiiklad i s ufady. Na poslednim
misté se nachazi platforma TikTok, kterd i kdyz je na posledni pficce, je zaroven dle statistik
uvedené ve Forbes (2023) nejrychleji rostouci platformou na svété. V. USA zaznamenal za dva
posledni roky dle uvedenych statistik Tik Tok narist az 105 %.

Podle Buresové (2022, s. 188) je tedy na kazdé firmé ¢i podniku, jakou socidlni sit’ neboli
platformu si zvoli jako primarni ndstroj pro svou marketingovou komunikaci. To zalezi na
mnoha faktorech jako je napt. znacka, produkt, cilova skupina, obecné cil marketingové
kampané apod. Firma by si méla polozit otazku, kdo jsou jeji cilovi zdkaznici, jaké jsou jeji
cilové skupiny a v neposledni fadé, jaky je obecné jeji cil. Zda se jedna o dosahovani cile za
ucelem prodeje, vybudovani povédomi o znaéce ¢i budovani komunity a propojeni s lidmi.
Na vSechny tyto otazky by si m¢la kazda firma umét odpovédet, pokud chee byt v této dobé na
socidlnich sitich opravdu Gspésna.

Nasledné budou podrobné&ji popsany tii socialni sité, jimiz je Facebook, Instagram a TikTok.
Jedna se o nejvice lukrativni socialni sité z hlediska marketingové komunikace, z tohoto
divodu dojde k zaméfeni pravé na tyto socidlni site.

2.2.1 Facebook
Jak bylo jiz zminéno v této praci vySe, Facebook se nachazi dle statistik Forbes (2023)

Vv

naprvnim mist¢ jakozto nejnavstévovanéjSi socialni platforma na svété svice nez
2,9 miliardami aktivnich uZzivatelli za pouhy mésic po celém svéte, a to 1 presto, Ze postupem



¢asu pomalu upadéd. S Facebookem pfisel vroce 2004 Mark Zuckerberg, ktery dle jeho
biografie od The Famous People (2020) tika, Zze Facebook pivodné nemél vzniknout jako
spolecnost, ale mél za ucel splnit jednoduchou misi, a to udélat svét vice oteviencjsi
a propojeny. Platforma sviij ucel dle jeho vysledki splnila vice, nez si samotny zakladatel
dokézal predstavit. Cernovsky (2021) tika, Ze je Facebook socialni platforma, jenz slouZi pro
vymeénu informaci, komunikaci, vytvareni vztahti a hraje v moderni kultufe zésadni roli.

Losekoot (2019, s. 69) ve své publikaci uvadi, Zze Facebook prioritizuje obsah podle riznych
faktorti, kde je jeho hlavnim voditkem to, co na ném lidé délaji. V prubéhu vyvoje a ubihajicich
let se v roce 2018 dostal dle autora Facebook do bodu, kdy platforma usilovala o to, aby si lidé
byli bliz, a to v praxi znamend, Ze zacal prioritizovat pfispévky od rodiny a blizkych pratel
a zacal prikladat vétsi dilezitost samotné relevantnosti prispévkil. Losekoot dale uvadi, ze se
ve vysledku Facebook snazi, aby na ném lidé travili co nejvice svého volného casu a citili se na
ném komfortné.

Dle Klementa (2022) vznikl pivodné Facebook jako studentsky projekt jiz zminéného
zakladatele Marka Zuckerberga v roce 2004, kdyz v tu dobu pravé studoval na Harvardu.
Dle autora je Facebook také nejnavitévovangjsi platformou i v Ceské republice s piiblizné Sesti
miliony ¢eskymi uzivateli, kteti jsou zastoupeni primarné skupinou lidi ve véku 26-35 let. Dale
Klement (2022) uvadi, ze hlavni diivod navstévnosti Facebooku je jednoznaéné zabava, kdy
dal$imi divody jsou naptiklad konicky a technologie. Autor také uvadi, pro¢ by firmy na této
socialni siti rozhodn¢ nemély chybét a jednim z hlavnich divodi je jeho dosah diky poctu
uzivateld, ktery Facebook ma a je tedy dobré, aby byl brand na této platformé rozhodné vidét.
Déle autor uvadi, ze je nutné pocitat s tim, pokud se firma vyda touto cestou a bude znacku
budovat a sdilet v§emozné ptispévky, budou se k nim lidé samoziejmé vyjadfovat a tim davat
firm¢ zpétnou vazbu, kterd nemusi byt vzdy stoprocentné pozitivni. Proto je dalezité umét
S timto neSvarem naleZité pracovat a udrZet si profesiondlni nadhled za kazdou cenu.

Cernovsky (2021) uvadi, e Facebook neni stala platforma, jelikoz stile aktualizuje sviij
algoritmus a zahrnuje také nové funkce pro uzivatele. Déle autor uvadi, Ze Facebook ma ptes
1,56 miliard aktivnich uZivateld denné na celém svété, pramérny uzivatel Facebooku stravi
pfiblizn€ 60 minut denné na této platformé, avsak si pouze 48 % obchodniki si mysli, Ze jejich
usili na Facebooku méa smysl a je efektivni.

Autor také uvadi osm kli€ovych krokil pro zalozeni ispéSné Facebook reklamy pro firmy, mezi
n¢ se fadi:

Vytvofit stranku na Facebooku;

Ptidat fotografie;

Vytvoftit uzivatelské jméno pro svou stranku;

Pridat svou stranku do zkratek;

Nastavit role stranky;

Ptizplisobit si oznameni;

Ptidat na stranku CTA button;

Ové¢ftit svou stranku.

NG~ WNE

Dle Cernovského (2021) je prvni krok o tom vyplnit zakladni Gdaje, kterymi jsou nazev,
kategorie a popis, kdy by mél byt samoziejmé vystihujici pro oblast zaméfeni firmy. Dale je
dle autora v druhém kroku nutné uréit profilovy i titulni obrazek, ktery bude kvalitni
a vypovidajici. Ohledn¢ kroku tfi je dle autora jasné, ze firma musi zadat smysluplné jméno,
které bude po celou dobu plsobeni na Facebooku uZzivat. Krok ¢tyfi je dle autora pouze pfidani
stranky do zkratek, coz znamena, Ze v levém panelu po strané bude tato zkratka pokazdé rychle
pii ruce. V patém kroku jde dle Cernovského (2021) o to nastavit role stranky tak, aby bylo
ziejmé, kdo a jak bude moci upravovat a zasahovat do obsahu (naptiklad editor, spravce,



analytik apod.). V kroku Sest Ize dle autora nastavit oznameni dle libosti firmy, naptiklad
jednou za 24 hodin apod. Piedposledni krok je dle autora tzv. CTA BUTTON neboli tlacitko,
které dokaze firm¢ prilakat dalsi uzivatele na e-shop ¢i web. CTA button funguje na principu
interaktivnino prvku na webové strance nebo v elektronickém médiu, ktery ma za dkol
motivovat uzivatele k urcité akci, jako naptiklad kliknuti na odkaz, stdhnuti souboru, odeslani
formulafe nebo ndkupu produktu, ¢imZ pomaha vést uzivatele ke splnéni stanoveného cile.
Autor dale uvadi, Ze se jedna o tlacitko s vyzvou k akci v horni ¢asti Facebookové stranky
adale: ,, Miizete si vybrat z Fady moznosti v zavislosti na tom, zda chcete zobrazit nebo
rezervovat sluzbu, kontaktovat podporu, provést nakup nebo dar, stahnout aplikaci nebo se
proste dozvedet vice. “ V posledni fad¢ je dle autora uvedeno ovéreni stranky, které v dnesni
dob& nema takovou vahu jako napftiklad ptfed péti lety, ale stile ji ma, alespoil Castecné.
Je mozné si profil nechat tedy tzv. ovéfit, coz znamena, ze Facebook potvrdil autentickou
stranku pro vefejnou osobnost ¢i znacku, jak autor dopliiuje. Piesnéji se jedna o modrou fajfku
vedle jména spolecnosti.

Cernovsky (2021) ve svém ¢lanku uvadi, ze pokud ma firma zalozenou stranku se vSemi vyse
zminénymi okolnostmi, je dobré zacit, a to Facebook reklamou, kterd pomilize zvysit
navstévnost, prilakat potencialni zakazniky a pozvednout znacku o Groven vys.

Huskova (2023) ohledné marketingu na Facebooku uvadi, Ze je nutné pochopit tfi dulezité véci,
aby firma mohla zabodovat:

- Jak funguje algoritmus Facebooku;
- Ruznorodost ptispévki;
- Zapojeni uzivateld.

Koneckoncii 1 piesto, Ze socialni sit’ Facebook postupné upada, je stale tou nejnavstévovanéjsi
siti na svété.

2.2.2 Instagram

Semerédova (2019, s. 88) uvadi, ze Instagram je dalsi rychle se $ifici socialni siti, kterd ovladla
cely svét. Jednd se o socialni platformu, ktera vznikla primarn€¢ za ucelem sdileni ptispévka
(fotografie, videa apod.). Nasledné byl v aplikaci vytvoten také chat, prostfednictvim kterého
mohou lidé komunikovat a navazovat tak nove vztahy. Instagram ma dle statistik DemandSage
(2023) ptiblizn€ 2,5 miliardy uzivateld po celém svéte.

Dle Idealab (2020) patii Instagram mezi socialni sité¢, které umoziuji sdileni obsahu,
komunikaci a nové také misto pro obchodovani, kazdy obrazek lze upravit dle potfeby piimo
Vv aplikaci pomoci riznych filtrti. Ptaéek (2015) uvadi, ze byl Instagram zalozen v roce 2010
Kevinem Systromem a spoluzakladatelem Mika Kriegerem, ktefi s Instagramem neméli lehké
zacatky. Podle autora ¢lanku CzechCrunch byl Instagram odkoupen Facebookem (Markem
Zuckerbergem) v roce 2012 za 1 miliardu dolart. Od té¢ doby jeho hodnota prudce stoupla
a dnes se jeho hodnota uvadi na 35 miliard dolarti. Na rozdil od Facebooku se Instagram chova
ohledné zobrazovani obsahu rozdilné.

Losekoot (2019, s. 79) uvadi, ze Instagram zobrazuje po otevieni aplikace obsah dle
nasledujicich faktort:

- Jak se lidé na Instagramu chovaji, tudiz co je zajimd, ¢emu davaji svou pozornost, co
lajkuji a na jaky obsah se obecné nejvice divaji a sleduji ho. Takze pokud davaji lidé
prednost fotkdm ptirody, budou mit na svém Instagramu fotky a videa z ptirody.

- Podle stati piispévku, protoze Instagram zobrazuje prvni pfispévky takové, které jsou
nejnovejsi. Tady je ale dilezita také frekvence navstévnosti kazdého ¢loveéka, protoze
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pokud Instagram navstivi ¢lovék nekolikrat za jeden den, uvidi spiSe piispévky nové,
naopak pokud otevie ¢lovek Instagram pouze jednou tydné€, naserviruje mu Instagram
I pfispévky starsi.

- Dle interakce s autorem obsahu. Pokud uzivatel ptidava Casto srdicka a komentaie
k pfispévkim konkrétniho autora, bude od néj nejspiSe dostavat na zed pravé jeho
obsah.

- Pocet sledovanych tcti. JednoduSe ¢im vice ucti uzivatel sleduje, tim méné obsahu od
jednotlivych autort vidi. Roli hraji samoziejmé i vS§echny vySe zminéné faktory.

Socialni platforma Instagram ma tedy pomérné jiny zptisob zobrazovani obsahu nez ostatni
platformy, a pravée proto je dobré umét s témito faktory pracovat a brat je pii pridavani obsahu
v potaz. Na druhou stranu je ziejmé, ze algoritmus Instagramu jakozto tvlirce obsahu zrovna
moc neovlivni.

Peters (2023) ve své knize uvadi, ze Instagram poskytuje Sirokou skalu uzitecnych néstrojt pro
majitele znacek, které mohou své podnikani spravovat a personalizovat t¢éméf odkudkoli. Autor
povazuje za dulezité budovat svou znacku na Instagramu z mnoha divodd, kde jednim z nich
je nespocet prilezitosti a moznosti, které socidlni sit’ pro byznys nabizi a jsou nezbytné pro
potencidlni riist firmy. Déle autor uvadi, ze predtim, nez firma svilj Instagram viibec spusti je
klicové si odpoveédét na zasadni otazky: Je Instagram to pravé misto pro tuto znacku? Kdo je
cilovy zédkaznik a pouziva viibec tuto socialni sit’? Pokud zni odpovéd’ ne, je jisté, ze firma timto
zpisobem znacku nevybuduje.

Pavlickova (2020) uvadi, ze pii zalozeni nového instagramového uctu je v prvni fadé nutné
urcit, jaky ucet si firma zalozi. Je mozné pomérné noveé vybirat ze tif moznosti. Mezi né patii
klasicky ucet pro uZivatele, ktefi za nim nic jiného nehledaji, i¢et profesionalni, ktery slouzi
primarné pro firmy a nové¢ také socidlni sit’ nabizi ucet tvlrce, ktery naopak slouzi pro
influencery nebo jiné vlivné osoby. Kazdy tcet ma své nastroje, které je mozné vyuzit a kazdy
ucet funguje trochu jinak.

Osobni ucet

13

Pavlickova (2020) popisuje osobni ucet jako tzv. ,,obycejny* Instagram bez jakychkoli
podrobnych néstroji, analyz ¢i omezeni. Osobni Ucet miiZze byt vefejny nebo soukromy, kde
u soukromého profilu musi jiny uZivatel, ktery stoji o to vidét vas profil poslat tzv. Zadost
0 sledovani, nacez si kazdy uZivatel nasledné voli, zda si pfeje byt touto osobou sledovan.
V tom je velky rozdil mezi osobnim a profesionalnim u¢tem ¢i i¢tem tvirce. Na druhou stranu
zde neni mozné vidét analytickou stranku této véci a tj. dosah profilu, pocet oslovenych ucth
a dalsi.

Profesionalni ucet

Pavli¢kova (2020) uvadi, Ze tato moZnost U¢tu nabizi opravdu pestrou skalu néastroji a analytik
pro potencialni rozvoj firmy. Profesionalni tcet slouzi prioritné pro firmy, jenz zde chtéji
rozvijet a propagovat svou znacku, at’ uz se jedna o vyrobek ¢i sluzbu. Narozdil od osobniho
uctu, je podminkou mit vytvotenou facebookovou stranku. Déle autorka popisuje, Ze dilezité
jsou pro firmy tzv. ptehledy, které firmé daji perfektni zpétnou vazbu ohledné jeji aktivity.
V piehledech je mozZné najit ptehled oslovenych uéta, odkud pochazi, jaké veékové skupiny to
jsou nebo taktéZz dosah obsahu a mnoho dalSich. Dalsi prehledy jsou piehledy uctd, které
projevily zajem a Vv neposledni fadé, jak se ménil celkovy pocet sledujicich apod.
U profesionalniho Gi¢tu je mozné vyuzit tzv. funkci Nakupovani. Ta slouzi pro firmy, které maji
svij e-shop s fyzickym zbozim a funguje na bazi propojeni Instagramu s e-shopem, a tak jednim
kliknutim na Instagramu pfejdete piimo k nadkupu. Tato funkce se by se méla dle Pavlickova
(2020) ke dni 10.08.2023 rusit. Dalsim velmi chytrym nastrojem je placena propagace, pomoci
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které se dostane obsah i k lidem, ktefi profil nesleduji, a tak je vétsi Sance, Ze se pisobeni firmy
na socidlni siti zna¢né rozsiii. Tento typ uctu ma také svoje mensi omezeni v podobé omezené
hudby, kterou lze ptidat na instastories apod. V posledni fad¢ je nutné mit na paméti, Ze
profesiondlni ucet nemutze byt soukromy, tudiz neni mozné si vybrat, kdo vas bude sledovat ¢i
komentovat vas obsah.

Ucdet tvurce

Jak bylo jiz zminéno, G¢et pro tvirce slouzi primarné pro vlivné osoby, celebrity, influencery,
bloggery a dalsi. Pavlickova (2020) uvadi, ze funkce jsou podobné jako u profesionalniho uctu,
ale preci jen se v par veécech lisi. Naptiklad na rozdil od profesionalniho u¢tu nemusi mit
uzivatel stranku na Facebooku. Uget tviirce nabizi rozdéleni zprav na obecné a primérni
dorucené zpravy dle vlastnich priorit, stejné tak tuto funkci nabizi i profesionalni ucet. Na rozdil
od profesionalniho G¢tu nelze u uctu tviirce vyuzivat funkei nakupovani.

Idealab (2020) popisuje, ze pied tim, nez se firma plnohodnotné pusti do marketingové
propagace na Instagramu, je dobré zniat minimaln¢ vSechny tyto informace a omezeni, které
firma v budoucnu bude moci vyuzit nebo jim naopak piedejit. Pokud bude firma naptiklad
propagovat upln¢ novy produkt a bude na Instagramu jakozto novacek, je vzdy dobré mit po
ruce profesiondla, ktery je Instagramu znaly a je schopny efektivné a adekvatné poradit.
Nachazi se zde i dal§i moznost a tou je absolvovani kurzu. Marketingovych kurzi na
Instagramu je nespocet.

Dle Oberlo (2023) je instagramové bio mala oblast pod uzivatelskym jménem, kde je mozné
sdilet n€které podrobnosti o podniku nebo znacce. Instagramové bio tak mize obsahovat
struény popis podniku, firmy nebo znacky, kontaktni informace, zakladni koncept ¢i jiné
informace.

Obecné dle Idealab (2020) umoznuje Instagram také nataéeni Reels, Boomerangu ¢i IGTV
skrze Instastories a je snadno propojitelny s Facebookem, Twitterem a dal$imi platformami.

Instastories

Idealab (2020) uvadi, Ze se jedna o kratkou formu sdileni obsahu pomoci fotky nebo videa,
které se na profilu objevuje klasicky pouze 24 hodin. Je také moznost instastories zatradit do
tzv. bia, kde se obsah uchyti na profilu a je viditelny po celou dobu plisobeni tctu.

Reels

Dle Instagram (2023) jsou Reels kratka videa do tficeti sekund, ktera se stala velmi popularnimi
a po jejich natoceni se uzivateli objevi klasicky na profilu. Je také mozné Reels vytvofit z alba
fotek.

Boomerang

Vozkova (2020) ve svém ¢lanku zminuje, ze tato funkce umoziuje vytvofit kratkou smycku
Z n¢jakého okamziku, kterd se miize bud’ opakovat ¢i nemusi, to zaleZi na preferencich jeho
autora. Dale autorka uvadi, ze Instagram tuto funkci Casem jesté rozsifil a Boomerang se tak da
navic upravovat a vylepSovat o tfi dalsi efekty.

IGTV

Idealab (2020) IGTV nabizi moznost publikace videa delSiho, nez je 60 sekund, presnéji od
1 minuty az po maximdalnich 60 minut. Idealab (2020) taktéz uvadi, Ze tuto funkci vyuzivaji
vétSinou firmy k propagaci svého produktu ¢i influenceti ke svému sdéleni, daji se tak vyuzit
prakticky k ¢emukoli.
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Dle Peterse (2023) je Instagram masivni sit’, na kterou by se méli zamétit vSichni majitelé firmy,
za ucelem rlstu a vytvareni povédomi 0 znacce.

2.2.3 TikTok

TikTok (2023) na svych originalnich strankach uvadi: ,, TikTok je predni platformou pro
kratkometrazni mobilni videa. Nasim poslanim je inspirovat kreativitu a prinaset lidem radost*

Svétova ustiedi TikToku jsou dle stranek TikToku (2023) v Los Angeles a Singapuru a dalsi
pobocky ma napiiklad v New Yorku, Patizi, Berlin€ a dalSich velkych méstech. Dale platforma
uvadi, ze TikTok je socialni sit’ a mobilni aplikace, ktera nabizi publikaci videi rizného obsahu,
jenz vznikla v roce 2016. Dale je na strankach této socidlni sit¢ uvedeno, ze byla ptivodné
znama pod ndzvem Musica.ly, ale byla koupena v roce 2017 ¢inskou spole¢nosti ByteDance
apo Case se zménila na soucasny TikTok. Howarth (2023) uvadi, ze TikTok je populérni
zejména u lidi ve véku 10-19 let, podle statistik tato vékova skupina zastava 25 % uzivatela
TikToku, a to hlavné pro svou jednoduchost a velké mnozstvi efekt a filtrii, které socialni sit’
nabizi. Navic je mozné vSe vytvofit, upravit a nasledné sesttihat ptimo v aplikaci, kde staci
nakonec ptidat pouze hudbu. TikTok nabizi také chat, skrze ktery je mozné sdilet jakykoli obsah
s prateli. Na této platformé je také mozné nejen tvofit videa, ale také na jina videa reagovat,
sdilet je ¢i ukladat do své slozky, kde je nikdo jiny nevidi.

Dle Sitévhrsti (2022) ma TikTok obrovsky potencial v online a video marketingu, kde je stale
na prvnim misté Instagram, ale TikTok ho zna¢n¢ dohani.

Sitévhrsti (2022) popisuji socidlni platformu nésledné: ,, TikTok je socialni sit, na které je mozné
vytvaret, sdilet a sledovat kratka videa do maximalni délky jedné minuty. At uz se jedna
0 tanecni kreace, vareni, skece, hudebni videa, parodie nebo vzdélavani.* Autor ¢lanku dale
uvadi, ze ma TikTok jako kazd4 socidlni sit’ svlyj algoritmus, ktery zavisi na spousté faktorech,
kde primarné vyhodnocuje obsah dle preferenci uzivatele.

Mezi dilezité faktory patii dle Sit€vhrsti (2022) pocet lajkil, komentaia, sdileni, dale dokoukani
videi a jejich znovupiehrani, zalezi 1 na predmétu videa, také jak je nastavené zatizeni (misto,
jazyk apod.), popularita pisné u videa, dulezité jsou 1 hashtagy, klicova slova a mnoho dalSich
faktort, diky kterym se objevuje obsah na TikToku. Tyto faktory jsou zaroven faktory, které
jsou klicové ohledné popularity a GispéSnosti videi obecné.

Dle statistik od Deana (2023) je TikTok nejrychleji rostouci platformou na svété s celou
1 miliardou aktivnich uZzivateli/mésic po celém svété. Statistiky Socialinsider (2023) uvadi
primérnou miru angazovanosti, kterou je mozné si predstavit jakozto ukazatele oblibenosti
videi dle jednotlivych odvétvi jako je napiiklad uméni, moda apod.

Na obrazku 5 1ze vidét fazeni dle jednotlivych odvétvi a jejich oblibenosti na TikToku.
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Obrézek 5 Primérna mira angazovanosti hodnocena z hlediska odvétvi

Odvétvi

Primérna mira angaZovanosti dle odvétvi

Zdroj: Socialinsider data (2023)

Z dat Socialinsider (2023), které jsou vyobrazeny na obrazku ¢. 5, vyplyva, ze ma jednozna¢né
nejvetsi tspéch obsah v odvetvi umeéni a femesla (naptiklad navody, jak néco takového vytvorit
doma). Na druhém misté je tzv. automotive, coz jsou videa, ve kterych se pfevazné objevuje
automotive, at’ uz se jedna ptimo o automobily ¢i jejich ¢isténi, je toto jednoznaéné oblibené
téma. Na tieti pficce se objevuji napoje, kde tato forma videi mtize byt ptiprava napoju ¢i piimo
recepty na n€. Mezi dalsi populdrni odvétvi a témata se dle statistik Socialinsider (2023) tadi
také magaziny, aerolinky ¢i krasa.

Jak bylo jiz zminéno vyse, je TikTok je nejrychleji rostouci platformou na celém svété a ostatni
socialni sité, co nevidét doZene. Patii také mezi velmi efektivni marketingovy néstroj pro firmy
i jednotlivce, a to nejen diky svému dosahu. Zkratka pokud firma vi, jak tuto socialni sit’ vyuzit
ve sviij prospéch, je to pro ni ohromna vyhoda.

2.3 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Piikrylova (2019, s 81) popisuje, ze marketingova komunikace na sociélnich sitich je jednim
Z druhii online marketingu, mezi které patii Pay-per-click (dale jen ,,PPC*), v piekladu platba
za proklik, je model, ktery se pouziva pro zvySeni navstévnosti webovych stranek nebo Search
engine optimization (dale jen ,,SEO®), v piekladu optimalizace pro vyhledavace, jedna se
0 proces vylepSovani webu pro vyhledavace, dale emailing ¢i marketing skrze webové stranky
a dalsi. Marketingova komunikace na socialnich sitich je pomérné nov¢jsi zalezitosti, ktera se
postupné $iii celym svétem a kazdy na ni pohlizi trochu jinak. V marketingu hraje obecné
posledni roky tu nejvétsi roli internet, presnéji tedy socialni sité.

V nasledujici tabulce 2 Piikrylova (2019, s. 81) uvadi zékladni vyhody a nevyhody, které
internet piindsi.
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Tabulka 2 Vyhody a nevyhody internetu

Vyhody Nevyhody

Nepftetrzité pasobeni

Celosvétovy dosah Nutnost ptipojeni

Interaktivita Kyvalita pfipojeni

Nizké naklady Riizna penetrace podle zemé
Internet | \/ysoké zacileni a cilovych skupin

Flexibilita a rychlost Kontrola obsahu sdé¢leni

Vysoké diveryhodnost v nékterych zemich

Novinky na webu

Moznost ptesného zacileni skrze socialni sité

Zdroj: Prikrylova (2019, s. 81)

Vyhody internetu jsou dle Ptikrylové (2023, s. 81) hlavné jeho celosvétovy dosah, nizké
naklady, interaktivita, vysoké zacileni a dal$i. Jako nevyhody autorka uvadi nutnost a kvalitu
pfipojeni nebo naptiklad kontrolu obsahu sdéleni v n€kterych zemich. Je jasné, ze pokud je
spravce socialnich siti na tfi tydny na dovolené bez internetu, neni schopen fadn¢ udrzovat
firmu po této strance v provozu.

Dle Dodsona (2016, s. 153) je marketingovd komunikace na sociadlnich sitich forma
internetového marketingu, a ta vyuziva jako své marketingové nastroje pravé socialni sité
a dosahuje tim tak pfesunu informaci, dat, publicity firmy ¢i znacky a v posledni fad¢ interakce
se zakazniky skrze socidlni sité.

Dle BureSové (2022, s. 185) je potieba, aby byli marketéfi vzdy tam, kde jsou jejich zakaznici,
a to jak ti stavajici, tak 1 potencialni, tudiz na mist¢, kde probiha komunikace, a to je pravé na
socialnich sitich. Autorka piesné€ji ve své publikaci tvrdi: ,, Socidlni site jsou rychle rostoucim
globalnim fenoménem, marketing se diky socialnim sitim stava preciznim, osobnim, socialnim
a interaktivnim ndstrojem pro ucinné osloveni zakaznikii. “ Marketéii mohou diky socidlnim
sitim ziskat mnoho informaci, které se tykaji zakaznik, jejich piani, postoju a pozadavkt vici
firme ¢i znacce.

Buresova (2022, s. 185) dale uvadi, ze socidlni sité nemaji slouzit primarné k reklamé, ale
naopak spiSe ke komunikaci se zdkazniky, ktera je na socialnich sitich ve vétSiné ptipadta
obousmérnd, na rozdil od tradicnich médii (naptiklad reklamy), kde je komunikace pouze
jednosmérna. Autorka dale uvadi, ze u reklamy v televizi jde o komunikaci smérem od firmy
k zdkaznikovi a vétSina zakaznik si v dneS$ni dobé jde vétSinou ovéfit tvrzeni z tradi¢nich
reklam je$té na socidlni sité. Lidé jsou od pfirody zvykli ddvat najevo sviij nazor, hodnotit,
o vSem hlasovat, psat komentafe a obecn¢ komunikovat, pravé proto je dulezitd vzdy
obousmérnd komunikace, kterou firmam pravée socialni sit€¢ umoznuyji.

Novak (2022) uvadi, Ze je zhlediska tvorby obsahu na socidlnich sitich dualezit¢ vzdy
poskytovat hodnotné a kvalitni informace. Autor také tvrdi, Ze nestaci ptidat reklamu naptiklad
na Facebook a doufat, Ze to vSe vyfesi a budou se vyprodavat regaly, ale ze je klicové vybudovat
si nejdiive se zdkaznikem vztah. Dle Semeradové a Weinlicha (2019, s. 92) je velkou vyhodou
ohledn¢ reklam, moZnost presné méfit jejich vykon. Nutné je dle autora také davat na socialni
sit¢ pouze ovéfené informace, a to zejména z divodu diveéryhodnosti zdkaznikli. Nikomu totiz
zakaznici nevéti vice, nez jinym zdkaznikiim ¢i pfatelim a znamym. Ne nadarmo se tika,
ze nejlepsi reklamou je spokojeny zakaznik, toto plati u socialnich siti dvojnasob.
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2.3.1 Vyhody marketingové komunikace na socialnich sitich

Marketingova komunikace na sociélnich sitich s sebou nese spoustu pfilezitosti pro firmy, ale
také mnozstvi hrozeb. Je tedy podstatné je znat a umét na n¢ adekvatné a vCas reagovat, vyuzit
nabizené piileZitosti a v idealnim piipadé odvratit pfichazejici hrozby. BureSova (2022, s. 186)
uvadi nasledujici vyhody a nevyhody marketingové komunikace na sociélnich sitich.

Mezi vyhody marketingové komunikace na socialnich sitich se dle BureSové (2022, s. 187) fadi
komunity na sociélnich sitich, hypertargeting, skalovatelnost a snadna analyza dat.

Komunity na socialnich sitich jsou dle Buresové (2022, s. 186) idealnim nastrojem k budovani
vztahl se zédkazniky a obecné k budovani jejich loajality. Déle autorka zminuje, ze idedlnim
ptikladem takovéto komunity jsou skupiny na Facebooku, mezi né patii nejriznéjsi bazary,
prodeje nabytku, skupiny maminek ¢i skupiny, kde si mezi sebou lidé¢ sdili rtizné recepty. Témto
skupinam se meze nekladou a lidé se v nich zdaji byt pomérné komfortni. Dale autorka uvadi,
ze veétSina skupin na socidlnich sitich vznika za ucelem pomoci a sdileni spole¢nych zajmii,
¢i proseb o rady apod. Buresova (2023, s. 186) uvadi: ,, Obecné plati, Ze je mnohem rychlejsi,

nejriznéjsich skupin, nez se je snazit stavet od nuly.

Buresova (2023, s. 186) dale popisuje, ze hypertargeting znamend v podstaté zacileni reklamy
podle nejriznéjsich specifickych kritérii. Dle autorky je hypertargeting mozny kvili
informacim, které o sob& uzivatelé socialnich siti dobrovoln¢ sdili na svych profilech. Témito
informacemi davaji firmam pfileZitost naprosto piesné zacilit jejich reklamu. Autorka uvadi
ideélni priklad takového radoby zneuziti informaci pro marketingovy prospéch a tj. pokud
zméni na Facebooku uzivatel sviij stav na ,,zasnoubeny/a“, zatnou mu na strance vyskakovat
nejriznéjsi doporuceni na svatebni Saty, fotografa a jiné zalezitosti. UzZivatelé také dle autorky
sdili rizné demografické udaje o své osobé, jako je vek, bydlisté, vzdelani ¢i zaméstnani, kde
tyto udaje slouzi opét pro presné zacileni reklamy na socidlnich sitich.

Tteti vyhodou je tzv. Skalovatelnost. Je mozné ji dle autorky (2022, s. 186) nazvat také
rozSifitelnosti siti, kde I1ze velice rychle oslovit potencialni zakazniky, a to bud’ zdarma, nebo
za penize, které si firma sama urci.

Posledni vyhodou je dle Buresové (2022, s. 187) snadna analyza dat. VétSina analyz je jiz
zpracovanych a uzivatel je tak nemusi sam vytvaret. Perfektni pfiklad tvofi pravé Instagram,
ktery nabizi velkou Skalu analyz, které jsou smérodatné pro dalsi fungovani a praci firmy.

2.3.2 Nevyhody marketingové komunikace na socialnich sitich

Mezi nevyhody marketingové komunikace na socidlnich sitich patii dle BureSové (2022, s. 187)
nevhodna znacka, inava socialni sit¢, problém kontextu, negativni publicita a nesmazatelnost.

Déle uvadi, ze nevhodna znacka znamend, ze existuji takové firmy, které maji nevhodny
produkt ¢i sluzbu, které by se nemély prezentovat na socialnich sitich. Dle autorky (2022,
S. 187) mezi né¢ mohou patfit drahé vzacné véci, luxusni produkty apod., protoze v tomto
piipadé muze prezentovani takovychto pfedmétt ptisobit spise jako chlubeni se. Mezi vhodné
produkty k prezentovani patii naptiklad klasicka moda, sport, filmy apod.

Autorka poté popisuje, Ze z inavy socialni sité ma mnoho firem, které tu ptisobi strach, protoze
je mozné, ze se lidstvo dostane do bodu, kdy sociélni sité opadnou a budou az pftili§ komercni
v mnoha ohledech, budou plné reklam a lidé tak pfestanou socidlni sité nav§tévovat.

Problém kontextu piichazi dle autorky vtu chvili, kdy se reklama firmy dostane diky
Spatnému kontextu vedle reklamy, kterda md naptiklad eroticky podtext ¢i nesouvisi
s hodnotami, které firma vyznava.
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Dale Buresova (2022, s. tvrdi, Ze mezi nejvétsi nevyhodu a zaroven velké riziko patii negativni
publicita. Podle autorky existuje totiz obrovské mnozstvi lidi, ktefi velmi negativné komentuji
ptispévky, o kterych nic nevi ¢i s nimi maji problém. V této dobé navic vznika obrovské
mnozstvi dezinformaci, které se nasledné rychle §ifi do okoli a lze je jen s t&€zi zastavit. Neni
uplné mozné tomuto ne$varu piedchazet, ale je dilezité naucit se s timto pracovat. Takova
negativni publicita miize totiz opravdu siln€ ovlivnit znacku a jeji povést.

Jako posledni nevyhodu autorka (2022, s. 188) uvadi tzv. nesmazatelnost. Pro firmy je klicové
si rozmyslet co na socialni sité¢ publikuji, protoZe jakmile je jednou publikovéano, v§echna data
se ukladaji a nelze je smazat odevsud.

Marketingova komunikace na socialnich sitich tak pfinasi jednu z nejvétsich ptilezitosti pro
firmy v této dobg, jak upoutat pozornost, ale je zaroven nutné pocitat s tim, Ze existuje spousta
uskali, se kterymi je nutné pfi tomto poc¢inani pocitat. Je tak na kazdé firm¢, jakou cestu si pro
svou marketingovou propagaci zvoli a zda obcas trochu zariskuje a stane se tak uspésnou.

2.4 Metodika prace

Tato bakalaiska prace si klade za cil navrhnout, na zakladé vysledkt z analyz marketingove
komunikace podniku na socialni siti Instagram, marketingovou komunika¢ni kampan pro
italskou restauraci Palatino Pankrac v¢etné doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace
na socialni siti Instagram.

Teoreticko-metodologicka Cast byla zpracovana s vyuzitim metody literarni reSerSe z mnoha
zdroju jak Ceské, tak svétové literatury. Vzhledem ke zvolenému tématu, které je stale pomérné
nové a kazdym dnem se vyviji, byly primarné vyuzity internetové zdroje ve formé statistik
a ¢lankd, které jsou ve vétsing ptripadli datovany k roku 2023. StéZejni publikace, které slouzily
jako podklad pro tuto praci byly také ¢eské publikace od ¢eskych autorti, které daly této praci
teoreticky zaklad.

Teoreticko-metodologicka ¢ast se nasledné promita do ¢asti analyticko-praktické, kde jsou
vyuzity poznatky z teoretické ¢asti, které byly aplikovany do praxe. Prakticko-analyticka ¢ast
tak nabizi v prvni fadé charakteristiku vybrané italské restaurace Palatino Pankrac, kde se ¢tenaf
sezndmi s konceptem této restaurace a nasledné se opét promitne do dalSich krokd.
Pro charakteristiku restaurace poslouzily informace, které autorka jiz méla k dispozici,
polostrukturovany rozhovor s pani majitelkou, jenz probéhl 17.07.2023 a také informace
uvedené na webovych strankach restaurace.

Jako prvni byla provedena analyza stavajici marketingové komunikace restaurace Palatino
Pankrac na socialni siti Instagram, které je povazovana za zdkladni stavebni kamen této prace.
Tato analyza byla provedena s vyuzitim obsahové analyzy ptispévki na Instagramu za zvolené
obdobi dvanacti po sob¢ jdoucich mésict, presnéji vymezeno casové rozmezi od 01.05.2022 do
01.05.2023. Jedna se ptiblizné o 400 prispévkl ve formé fotek a videi, které bylo zapotiebi
propracovan¢ zanalyzovat a rozClenit dle jejich zaméfeni. Pro tuto analyzu byly autorce
poskytnuty piihlaSovaci udaje k samotnému instagramovému G¢tu restaurace, ze kterych byla
viditelna spousta interakci, jez by jinak nemohly byt zpracovany a vyhodnoceny. Autorka tak
dostala jako podklad 100% transparentni instagramovy ucet, ze kterého ji poslouzilo spoustu
dat ve form¢ marketingovych nastrojl, které profesionalni ti€et na Instagramu nabizi véetné
veskerych Piehledt apod.

Nasledn¢ byla provedena analyza vedeni stavajici marketingové komunikace na Instagramu,
kde byl pouzit jako hlavni pramen polostrukturovany rozhovor s pani majitelkou restaurace ve
form¢ dvanécti otevienych i uzavienych otazek. Cilem tohoto rozhovoru bylo zjisténi, jak pani
majitelka doposud vedla marketingovou komunikaci na Instagramu a zda k tomu méla
k dispozici specifické marketingové strategie ¢i nastroje a metody, kolik ¢asu marketingové
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komunikaci komplexné vénovala, a jak Casto se tomu pii samotném vedeni celého provozu
vénovala. V tomto rozhovoru pani majitelka uvedla mnoho podstatnych informaci, které opét
zménily thel pohledu na samotnou restauraci.

Pro dal$i analyzu byla zvolena metoda benchmarkingu, kterd je zaloZena na vybéru tfech
lepsich relevantnich konkuren¢nich restauraci/podnikti v Praze. Tyto restaurace pani majitelka
sama doporucila a zvolila na zaklad¢ jejiho nejlepSiho uvéazeni a také dle jeji osobni strategie.
Instagramove profily téchto restauraci byly nasledné opét zanalyzovany metodou obsahové
analyzy za stejné obdobi dvanacti po sob¢ jdoucich mésict, tedy v rozmezi od 01.05.2022 do
01.05.2023. Instagramové profily téchto restauraci byly analyzovany cisté z pohledu
pozorovatele, jelikoz pochopitelné nebylo mozné ziskat pftistupové udaje k jejich
instagramovym profilim. Na zaklad¢ vysledkt vyplyvajicich z této obsahové analyzy byly
identifikovany jednotlivé faktory uspéchu podniki, které byly poté zohlednény pii zavérecném
vyhodnoceni a vytvofeni navrht a doporuceni.
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3 Analyticko-prakticka ¢ast

Pro néasledujici analyticko-praktickou ¢ast této bakalafské prace budou vyuzity predevsim
interni materidly podniku Palatino Pankrac, které budou obohaceny o informace
z polostrukturovaného rozhovoru s pani majitelkou podniku, jenz je soucasti ptilohy ¢. 2.

V prvni fadé v této Casti bakalaiské prace bude charakterizovan vybrany podnik Palatino
Pankrac. Charakteristika podniku bude zaloZzena primarné na zakladé informaci z webovych
stranek podniku. Nasledujici analyza stavajici marketingove komunikace vybraného podniku
na socialni siti Instagram bude provedena metodou obsahové analyzy. V dalsi ¢asti bude
provedena analyza vedeni stavajici marketingové komunikace na Instagramu. Jako zdroj pro
tuto analyzu poslouzi polostrukturovany rozhovor s pani majitelkou podniku. Pro naslednou
analyzu a tvorbu navrhii bude zvolena metoda benchmarkingu, zalozena na vybéru tfech lepsich
relevantnich konkurenénich podnika v Praze, které doporucila pani majitelka podniku. Jejich
obsah na Instagramu bude opét zanalyzovan za pomoci metody obsahové analyzy, kde budou
na jejim zaklad¢ identifikovany jednotlivé faktory uspéchu konkurenénich podniki, které
budou nasledné zohlednény pfti zavérecném vyhodnoceni a pii tvorbé navrhi a doporuéeni pro
marketingovou komunikaci na socialni siti Instagram pro vybrany podnik.

3.1 Charakteristika vybraného podniku

Podnik Palatino Pankréc je italska restaurace s letitou tradici, ktera je provozovana spole¢nosti
KDR Group s.r.o., ta se na prvnim misté zabyva hostinskou ¢innosti. Tato obchodni spole¢nost
provozuje dle Palatino Pankrac (2023) dalsi tfi obdobné podniky, kterymi jsou Palatino
Nominanza, Palatino Guru Café a v posledni fad¢ Palatino Bistro, které slouzi zaroven jako
vyrobna Cerstvych surovin. Tato bakalaiska prace se zaméfuje pravé na jeden z téchto podnik,
a to pfimo na podnik Palatino Pankréc.

Restaurace Palatino Pankrac sidli v samotném centru Prahy, pfesné&ji na Pankraci v ulici
Lomnického, jakozto soucast kancelaiské budovy. Dle Palatino Pankrac (2023) se restaurace
nezrodila pouze z vasn¢ k italské kuchyni, ale predevsim také z obliby celé zemé jako takové.
Restaurace na svych webovych strankach dale uvadi, ze jeji nazev vznikl dle vrcholku Palatino,
ktery se nachazi v Italii a je zaroveti spjaty se zalozenim Rima a pozistatky palacii bohatych
Rimantl. Pfesné&ji restaurace Palatino Pankrac uvadi: , To a mnoho jiné, tak bylo inspiraci pro
zrod nasi italské restaurace Palatino. “

Déle restaurace uvadi, ze si zaklada na kvalitnich a Cerstvych surovinach jak od italskych, tak
i domacich dodavateld, a tak je mozné v nabidce najit bohatou Skalu pizz, lehkych salatu,
cerstvych domacich téstovin a také ryb ¢i mas ptipravovanych na lavovém grilu. Restaurace se
dale dle zdroje z webovych stranek snazi neustale vzdélavat a obohacovat tak Své menu
0 aktualni trendy ze svéta moderni gastronomie.

Dle slov pani majitelky je pro podnik klicovy osobni ptistup, kde se jak ciSnici, tak pani
majitelka snaZi o to, aby se zdkaznici radi vraceli, byli vzdy spokojeni a vytvofili si tak uzky
vztah a divéru k restauraci. Toto se také promita ptimo do instagramoveho profilu restaurace.
Pani majitelka v polostrukturovaném rozhovoru také uvedla, ze primarni tok zakaznik ptichazi
pravé z kancelarské budovy, ve které se podnik nachazi.

Podnik Palatino Pankréc je dle Tripadvisor (2023) hodnocen nadprimérné, a to 4 hvézdami

z 5 hvézd, kde je vysledek hodnocen z celkového poctu 76 recenzi od ¢eskych i zahrani¢nich
navstévniki. Dle recenzi Google (2023) ma podnik relativné lepsi reputaci, kde je ohodnocen
4,5 hvézdami z 5 hvézd, a to z celkového poctu 1 643 recenzi.

Podnik se dle slov pani majitelky snazi o vétsi piiliv navstévnika, kteti vyzkousi jidla vice ze
stalé jidelni nabidky a vytvofi si tak nalezity, a predevsim dlouhodoby vztah k restauraci. Tento
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fakt a mnoho dalSich jsou divodem pro¢ chce pani majitelka zainvestovat vice usili, ¢asu
I prostiedkti do marketingové komunikace na Instagramu, ktera ma masivni dosah a dokaze tak
oslovit spousty potencialnich zékaznikd.

3.2 Analyza stavajici marketingove komunikace podniku

Cilem této kapitoly bude provést analyzu stavajici marketingové komunikace podniku Palatino
Pankrac na socialni siti Instagram. V prvni ¢asti budou popsany ziskané informace, data
a metriky, které socialni platforma Instagram a zaroven profil restaurace nabizi. V druhé ¢asti
této kapitoly bude provedena obsahova analyza, pro kterou bylo zvoleno obdobi dvanacti po
sob¢ jdoucich mésict, presnéji se jedna o ¢asové rozmezi od 01.05.2022 do 01.05.2023.

Instagramovy profil vybraného podniku se nazyva ,,palatino3pankrac . Pani majitelka jej
zalozila v zafi roku 2015, kdy se od samého pocatku snazila denné ptidavat na instagramovy
profil co nejvice piispévkl ve formé riznorodych piispévka.

Ke dni 5. ¢ervence 2023 se na profesionalnim instagramovém profilu podniku nachazi 774
sledujicich a samotny podnik sleduje 1 000 uzivateli. Ke stejnému datu se na profilu objevuje
1 448 prispévki, kde se prvni pfidany piispévek datuje ke dni 21. zaii 2015. Na Obrazku 6 je
mozné vidét instagramovy profil podniku Palatino Pankréc, ktery vizualizuje vySe uvedené
informace.

Obrézek 6 Instagramovy profil podniku Palatino Pankrac
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Dle Obrazku 6 se pod profilovym obrazkem na profilu nachazeji zakladni informace o podniku
Palatino Pankréc, které tvrdi, Ze se jedna o restauraci. Nasledné je zde uvedeno celé jeji jméno
a Vv kratkém tivodu je zminéno, ze se zdkaznik mtize ve stylovém interiéru vypravit za poznanim
nejen italské kuchyné, ale 1 pokrmi svétové gastronomie. V uvodu se miize navstévnik také
ptimo s pomoci odkazu prokliknout na webové stranky restaurace, které mu nabizi dostate¢né
mnozstvi informaci o celém konceptu restaurace, stalém i polednim menu a dalSim. V biu
instagramového profilu se objevuje 84 okének s riznym obsahem, pti¢emz by bio mélo slouzit
primarné k predani zakladnich informaci o podniku, jejich vizualizaci ¢i jednoduchému ¢lenéni
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obsahu. Objevuji se zde fotky a videa rizné tématiky. Instastories pfidava podnik kazdy den
Vv rozlicné formé. Samotné ptispévky pridava podnik taktéz kazdy den, ne-li dokonce nékolik
prispévkti za den. Prispévky se opet objevuji vzdy ve forme fotek ¢i videi Reels
s gastronomickou tématikou.

Co se tyce kvalitativni stranky publikovaného obsahu, byly fotografie piiblizn€¢ do roku 2020
foceny samotnou pani majitelkou, a od roku 2020 se této role ujmul zaméstnanec podniku, ktery
se Zivi také jako fotograf. Obsah tak zménil svou vizualni podobu a obecné kvalitu fotografii,
nicméné jeho mnozstvi vSak zistalo stejné. Vzhledem Kk tomuto faktu podnik nevyuziva
k fotografiim zadnych specialnich dodate¢nych filtrl, které Instagram nabizi. Naopak u videi
Reels jsou zna¢né viditelné filtry z aplikaci pro jejich upravu ve formé bleskt, textace pifimo ve
videu ¢i tipytky.

Ve vétsing pripada se pod prispévky objevuji sttedné dlouhé textace, které popisuji samotny
Obsah pfispévku a svym zplisobem se snazi vyzvat navstévniky profilu k jejich interakci.
U novéjsich piispévkl se objevuje vétSinou i1 nabidka nové zavedeného rozvozu jidel dom.
V ramci marketingové komunikace na této platformé se podnik snazi primarné komunikovat
skrze ptispévky, které publikuje a vyzyva zde navstévniky k odpovédi na rizné otazky, které
jsou prave soucasti jejich textace a popiskll. Ze strany navstévniki ¢i potencidlnich zakazniki
Se moc zpétné vazby nedostava a marketingova komunikace po této strané tedy mirn¢ slabsi.

Instagramovy profesionalni ucet nabizi také tzv. Piehledy, které se nachazi v panelu pro
profesiondly piimo na profilu podniku, ve kterych je mozné jednoduse zhlédnout piedeslé
metriky a data, kterd jsou pro firmy a podniky v rdmci marketingoveé komunikace na Instagramu
dulezité a je tak mozné z nich dale vychazet. Instagram déli Piehledy do &ty¥ kategorii, kterymi
jsou celkovy pocet sledujicich, Gcty, které projevily zajem, oslovené uéty a v posledni fadé
podnikem sdileny obsah. Instagramem nabizené Pichledy a jejich vysledky je mozné nastavit
dle po¢tu analyzovanych dnti na poslednich 7, 15, 30 nebo 90 dnti. Je také mozné si zvolit
jakekoli preferované obdobi, které je pro podnik z n¢jakého diivodu vychazejici. Pro nasledujici
metriky bude vyuzito analyzované obdobi pravé 30 dnu, vysledky jsou tak piesné datovany ke
dni 5. ¢ervence 2023. Sledované obdobi je tedy specifikovano od 5. ¢ervna 2023 do 5. ¢ervence
2023, pti¢emz se jedna o standardni obdobi bez jakychkoliv extrémnich vychylek.

Prvni z nabizenych Ptehledu je dle Instagram (2023) celkovy pocet sledujicich, ktery ke dni
5. Cervence 2023 ukazuje jiz vy$e zminénych 774 sledujicich. Dle dostupnych metrik Instagram
(2023) byl na instagramovém profilu restaurace narust sledujicich o 1,5 % oproti piedeslému
obdobi. Profil tak zac¢alo za téchto 30 dni sledovat pfesné 23 novych uZzivatelt. Instagram (2023)
dale uvadi, ze z celkového poctu sledujicich pochazi 47,5 % uzivateld z hlavniho mésta Prahy,
0,8 % uzivateli pochazi z Plzné, 0,6 % uzivateli z Brna, a dalsi z Bratislavy a Moldavy nad
Bodvou. Vékoveé slozeni sledujicich je ke stejnému datu nasledujici: az 34, 7 % jsou sledujici
ve véku 25-34 let; 30,7 % ve veéku 35-44 let a 15,1 % sledujicich je ve véku 18-24 let. Co se
tyCe slozeni sledujicich na instagramovém profilu restaurace, zde nabizi Instagram dalsi
Z nastroju, kterym je slozeni sledujicich dle kritéria pohlavi z celkového poctu sledujicich. Ten
uvadi, ze jsou sledujici primarné Zenského pohlavi, a to piesnéji ze 69,8 % a 30 % sledujicich
jsou zastupci pohlavi muzského.

Dalsi Ptehledy, které Instagram nabizi jsou tzv. u€ty, které o profil projevily zajem.
Dle Instagram (2023) bylo za zvolené obdobi 30 dnu osloveno celkem 120 profila neboli
instagramovych uctl. Oproti pfedchozimu obdobi integrovalo o 14 % vice uzivatelt, a to
predevsim z uzivatelt sledujicich profil, kterych bylo ptesné 73, a 0 213 % vice z nesledujicich
uzivatell, a to piesnéji 47. Na zakladé projevovaného zajmu byla vyhodnocena za sledované
obdobi pfesnd interakce v ramci oblibenosti a jednotlivych komentait, kde za sledované obdobi
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dostalo ,,To se mi libi“ 293 pfispévkt a 23 komentatu. Interakce na Reely byla dle stejnych
metrik pomérné slabsi, a to nasledujicich 84 ,,To se mi libi* a 10 komentaia.

V posledni fad¢ jsou dalsi z dilezitych informaci, které Instagram nabizi tzv. oslovené ucty,
které ukazuji, jak si lidé zobrazili obsah podniku ve sledovaném obdobi ve srovnani s obdobim
ptedchozim. Dle Instagramu bylo osloveno za sledované obdobi 1 835 ucta, které se skladaji
z poméru 441 profil sledujicich uzivatelt a 1 394 profil uzivateli nesledujicich.

Je tedy klicové tyto metriky a data, které socidlni sit’ Instagram nabizi vyuZzit ve prospéch
podniku a naucit se s nimi efektivné pracovat, protoze mohou pfinést stézejni informace, které
by podniku mohly v dlouhodobém horizontu v ramci marketingové komunikace na Instagramu
pomoci.

V druhé ¢asti této podkapitoly bude provedena obsahové analyza ptispévkt vybraného podniku
na socialni siti Instagram. Pro tuto analyzu je zvoleno obdobi dvanacti po sob¢& jdoucich mésici,
piesnéji se jedna o asové rozmezi od 01.05.2022 do 01.05.2023, kde bude zanalyzovano pies
300 ruznych piispévku, které profil na svém Instagramu za zminéné obdobi publikoval.
Obsahové analyza se tadi mezi kvantitativni analyzy, ktera v tomto piipadé poslouzi ke
komplexnimu odhaleni stavu aktualni situace marketingovée komunikace na socialni siti
Instagram. Piesnéji by mély vysledky z provedené obsahové analyzy vykreslit, jak se profilu
na Instagramu obecné dafi, jak profil vypada primarné z kvantitativniho hlediska, to znamen4,
kolik jednotlivych ptispévki a jaké tématiky profil nabizi, a v posledni fadé jaka je pak
interakce v ramci téchto prispévki a v jaké mite. Interakci jsou v tomto kontextu mysleny pocty
,»,10 se mi libi* na fotkach ¢i videich Reels a pfipadné komentate.

Nasledujici Tabulka 3 ukazuje piesné vysledky z provedené obsahové analyzy prispévka na
Instagramu podniku za obdobi od 01.05.2022 do 01.05.2023.

Tabulka 3 Vysledky obsahové analyzy instagramového profilu Palatino Packrac dle kategorii

KATEGORIE POCET FOTOGRAFIi | POCET REELS CELKEM

Poledni menu 194 7 201
Stala nabidka 53 1 54
Dezerty 15 13 28
Zaméstnanci 6 12 18
Napoje 6 4 10
Interiér 2 6 8
Ostatni 9 1 10
Celkem 285 44 329

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Obsahova analyza ptispévka byla dle Tabulky 3 provedena na instagramovém profilu podniku
Palatino Pankrac (2023) v obdobi mezi 01.05.2022 a 01.05.2023. Déle prob¢hla v rdmci
analyzy tzv. agregace témat, tudiz zvoleni sedmi zakladnich kategorii a nasledné zatrazeni
jednotlivych piispévku do téchto kategorii na zakladé jejich podobnosti. Vysledky analyzy jsou
dale znazornény v Tabulce 3.

V Tabulce 3 je mozné v prvnim sloupci vidét jednotlivé zvolené Kategorie, mezi které patii:

- Poledni menu;
- Stala nabidka;
- Dezerty;

- Zaméstnanci;
- Napoje;
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- Interiér;
- Ostatni.

Déle je v prvnim fadku kolonka pocet fotografii a pocet Reels, a nakonec kolonka celkem, ktera
dale sumarizuje vysledky jednotlivych vypocti.

Dle Tabulky 3 a z vysledkt obsahové analyzy vyplyva, ze nejvice ptispévki za zvolené obdobi
je sdileno pravé ve formé fotografii z poledniho menu. Za zvolené obdobi bylo téchto
fotografii sdileno pfesné 194. Fotografie se Casto opakuji a pani majitelka, ktera Instagram
spravuje, fotografie obCas po né&jaké dobé vyuzije znovu. Videi ve formé Reels je s touto
tématikou poledniho menu za obdobi sdileno 7. Celkem tak piispévku s touto tématikou bylo
za sledované obdobi na profil sdileno 201.

Dalsi kategorii byla tzv. stdla nabidka. Dle Tabulky 3 je zfejmé, Ze je tato kategorie druhou
nejcast&ji vyskytovanou se kategorii na instagramovém profilu podniku ve zvoleném obdobi.
Vysledky z analyzy ukazuji, Ze bylo za obdobi sdileno celkem 54 piispévku s touto tématikou.
Fotografii bylo sdileno pfesné 53 a videi ve formé Reels pouze 1. VétSina té€chto prispévki se
na prvni pohled nedaji rozlisit od pfispévkil z poledniho menu, a tak dokud si navstévnik profilu
nepieéte popisek, neni mozné, aby jej od sebe rozeznal.

Jako tieti zvolenou kategorii jsou tzv. dezerty. Dezerty jsou pro restauraci Palatino Pankrac
jejich pomérné vyznamnou soucasti, a tak si pani majitelka zaklada na tom, aby byly viditeIné.
To dokazuji i vysledky, které vyplyvaji z Tabulky 3, které ukazuji, ze bylo za zvolené obdobi
sdileno 15 ptispévki ve formé fotografii a 13 ptispévki ve formé videi Reels. Dle vysledkt je
tato kategorie zaroven nejvice sdilenou kategorii ze v§ech ve formé Reels. Dohromady pak déla
obsah na socidalni siti s dezertni tématikou za zvolené obdobi odpovida piesné 28 prispévkam.
VeétSinou jsou sdileny fotografie s dezerty ze stalé nabidky, obCasné se na profilu také vyskytne
specialni nabidka, ktera se vaze k nestandartni nabidce naptiklad sezonnich ¢i svate¢nich
dezertu.

Jako ctvrta kategorie byla zvolena kategorie zaméstnanci, kterd byla dle vysledkl taktéz
pomérn¢ popularni. Za zvolené obdobi bylo na profilu sdileno 6 pfispévki ve formé fotografii
a 12 ptispévki ve formé videi Reels. Celkem je to za zvolené obdobi 18 piispévkil s touto
tématikou. Zaméstnanci se na prispévcich objevuji primarné na néjaké firemni akci ¢i jak
odnéseji zdobeny talii ke stolu.

Dalsi kategorii jsou tzv. napoje. Sdilenych piispévki na instagramovém profilu bylo v této
kategorii piesné 10. Ve formé fotografii to bylo za zvolené obdobi 6 ptispévkii a 4 videa Reels.
Vizudl videi poukazuje na fakt, Ze jsou videa to€ena primarné na telefon, a to zaméstnanci
béhem jejich pracovni doby. Velkd vétSina téchto prispévkl jsou michané napoje, napiiklad
Mojito ¢i slavné Cuba Libre. Déle se na profilu objevuji také piispévky, kde je viditelné, jak
zaméstnanec to¢i pivo za barovym pultem.

Dle celkového poctu piispévku je viditelné nejslabsi kategorii tzv. interiér. Celkovy podet
sdilenych prispévku za sledované obdobi je pouze 8. Fotografie na tuto tématiku se zde objevuji
pouze 2 z celkovych 285 fotografii, coz je v porovnani s ostatnimi opravdu mélo. Videi Reels
bylo sdileno za obdobi 6 z celkovych 44.

Posledni vybranou kategorii je kategorie ostatni. Do této kategorie patii piispévky s rozlicnou
tématikou, které nelze zafadit do jakékoli jiné kategorie. Jedna se napfiklad o dulezité
upozornéni ohledné oteviraci doby podniku, dale o akce, které v podniku probéhly
¢i narozeninové rauty. Pocet sdilenych fotografii s tématikou ostatni se vySplhala na celych

9 fotografii. Na druhé strané videi Reels bylo sdileno pouze jedno.

Z Tabulky 3 vyplyva, Ze nejcastéji sdileny obsah na instagramovém profilu podniku za zvolené
obdobi jsou ptispévky ve formé fotografii ¢i videi Reels, které spadaji do kategorie poledni
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menu. Jako dalsi ¢asto sdileny obsah jsou potom piispévky s tématikou stalého menu, které od
sebe na prvni pohled nejsou rozliitelné. Rozdil v poctu mezi t€émito dvéma kategoriemi je
relativné velky, a to tedy 147 ptispévkl. Nejmén¢ Casto zminovanou ¢i sdilenou kategorii na
profilu je kategorie interiér, ktera je oproti nejsilnéjsi kategorii poledni menu o celych 193
ptispévkl pozadu. Z tohoto vyplyva, Ze rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi jsou vskutku
velké a instagramovy obsah podniku se tak zaklada primarné na fotografiich z poledniho menu.

Ohledné interakce a popularity piispévku na profilu je v nasledujici Tabulce 4 zobrazena
interakce u jednotlivych ptispévki dle vySe zvolenych kategorii, které poslouzily i u pfedchozi
provedené analyzy. Témito kategoriemi jsou: Poledni menu, stald nabidka, dezerty,
zaméstnanci, napoje, interiér, ostatni.

V nésledujici Tabulce 4 se jako prvni objevuje sloupec kategorie, ktery déli obsah na profilu
dle jeho podobnosti a jednotlivé kategorie jsou zde seéteny dle poctu celkovych prispévk
v kazdé kategorii. Jedna se o piispévky ve form¢ fotografii ¢i videi Reels. Dalsim sloupcem je
sloupec tzv. prispévki, ktery jak bylo jiz zminéno ukazuje pocet jednotlivych ptispévka dle
zvolenych kategorii. Nasleduje sloupec ,,To se mi libi*. Pojem To se mi libi vyjadiuje jeden
z hlavnich zptsobu interakce uzivatelti s obsahem, ktery je na socialni siti Instagram sdilen.
Je tak jednoduchym zplisobem vyjadieni pozitivniho ohlasu nebo schvaleni obsahu, ktery je
viditelny v pfispévcich na socialni siti a dava tak autorovi najevo, ze se uzivateli obsah libi.
V dalsim sloupci jsou tzv. komentaie. Komentaie u jednotlivych ptispévki na Instagramu jsou
zpusobem, jak uzivatelé mohou vyjadiit sviij nazor, reakci, dotaz nebo zpétnou vazbu k obsahu.
Pokud se uzivateli néjaky ptispévek libi nebo si chce s autorem vyménit nazory, mtize ptidat
komentar pod dany ptispeévek. Komentare nemusi byt za kazdé okolnosti kladné, mtze se také
stat, Ze se uZzivatel vyjadii negativné. V tomto piipadé je pak na misté¢ vykomunikovat ptivod
a divod tohoto komentaie. Piedposledni sloupec se nazyva celkova interakce. Tento sloupec
ukazuje celkovy pocet interakci u jednotlivych kategorii pfispévkl nezavisle na jejich poétu.
Vzhledem k rapidnim rozdilim Vv poctu piispévka mezi jednotlivymi kategoriemi sdileného
obsahu je nakonec tabulky pridan sloupec priamérna interakce. Primérna interakce byla
spocitana podilem celkové interakce a poctu prispévku Vv jednotlivych kategoriich. Primérna
interakce tak objektivné zhodnoti popularitu jednotlivych kategorii dle jejich interakci a podnik
tak dostane primérny pocet interakci na jeden piispévek podle rozdéleni do jednotlivych
kategorii.

Z provedené analyzy a z nize uvedené Tabulky 4 je tak mozné na prvni pohled vy¢ist, které
ptispévKy jsou na instagramovém profilu podniku jednoznaéné nejpopularnéjsi za zvolené
obdobi od 01.05.2022 do 01.05.2023.
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Tabulka 4 Vysledky obsahové analyzy piispévkt Palatino Pankrac na Instagramu dle jejich interakce

S - .~ | CELKOVA PRUMERNA
KATEGORIE PRISPEVKY TO SE MI LIBI | KOMENTARE INTERAKCE INTERAKCE
Poledni menu 201 2814 89 2903 14,4
Stald nabidka 54 918 29 947 17,5
Dezerty 28 532 12 544 19,4
Zaméstnanci 18 252 2 254 14,1
Népoje 10 110 1 111 11,1
Interiér 8 128 2 130 16,3
Ostatni 10 41 1 42 4,2
Celkem 329 4795 136 4931 14,9

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Z Tabulky 4 vyplyva, ze jsou nejvice popularnimi piispévky na instagramovém profilu
restaurace Palatino Pankrac za sledované obdobi piispévky dezertl a nejméné popularnimi
prispévky z jsou ty z kategorie ostatni.

V kategorii poledni menu se dle vysledkt z provedené analyzy, reflektovanych v Tabulce 4,
nachazi celkem 201 piispévku. Prispévky z této kategorie ziskaly za sledované obdobi 2 814
To se mi libi a 89 komentait. Jejich celkova interakce tak odpovida 2 903 interakcim na
vSechny sdilené piispévky za sledované obdobi. Primérna interakce je tedy dle vypocta
dohromady 14,4 interakci na jeden piispévek z kategorie poledni menu.

Dalsi kategorii je kategorie s piispévky ze stalé nabidky. Téch je celkem v této kategorii 54.
Piispévky za sledované obdobi ziskaly 918 To se mi libi a komentait bylo celkem 29. Celkova
interakce ¢ini 947 a dle primérna interakce 17,5 na jeden ptispévek. S rozdilem hodnoty 1,9
oproti kategorii dezerty je tato kategorie hned druhou nejpopularnéjsi kategorii ptispévki na
profilu podniku za sledované obdobi.

Kategorie dezerty se dle vysledki z analyz stala jednoznaéné nejpopularnéjsi. Piispévki se
v této kategorii nachézi celkem 28. Ptispévky v kategorii dostaly za sledované obdobi celkem
532 To se mi libi a 12 komentaita. Celkova hodnota byla u této kategorie tedy 544 interakci.
Pravé primérnd interakce ukazala, ze se jedna o nejpopularné;jsi kategorii, u které primérna
interakce na jeden piispévek odpovida hodnot¢ 19,4.

Kategorie zaméstnanci dle provedené analyzy obsahuje celkem 18 ptispévku. Prispévky
obdrzely To se mi libi od 252 uzivatelii a dostaly 2 komentaie. Celkova interakce Cini u zminéné
kategorie celkem 254 interakci. Primérna interakce ¢ini hodnotu 14,1 na jeden ptispévek
s touto tématikou.

Nasledujici kategorie napoje obsahuje 10 sdilenych piispévki na profilu podniku za sledované
obdobi. Celkem se ptispévkiim dostalo 110 To se mi libi a 1 komentar. Celkova interakce
u kategorie je 111 interakci a primérnd interakce na jeden pfispeévek je tak dle vypocta 11,1,
coz z ni ¢ini druhou nejméné popularni kategorii za toto obdobi.

R4

dostala celkem 128 To se mi libi a 2 komentare. Celkova interakce ¢ini u této kategorie 130
interakci. Primérnéd hodnota na jeden ptispévek je 16,3.

Poledni a zaroven nejméné popularni kategorii se za zvolené obdobi stala kategorie ostatni.
V této kategorii se objevuji pfevazné upozornéni na ndhlé zmény technického ¢i jiného
charakteru, zmény oteviraci doby, akce ¢i piispévky z rautd. Tato kategorie obsahuje celkem
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10 ptispévki. Za sledované obdobi si pfispévky vyslouzily 41 To se mi libi a 1 komentat.
Celkové interakce ¢ini za obdobi 42. Primérna interakce, ktera zaroven poukazuje na nejmensi
popularitu této kategorie ¢ini dle vysledka, které piinesla obsahova analyza 4,2 interakce na
jeden ptispevek.

Tabulka 4 tak nazorné ukazuje kategorie prispévki, které jsou na profilu podniku jednoznacné
nejoblibenéjsi a nasledné také na ty, které jsou dle jednotlivych interakci za sledované obdobi
nejméné oblibené.

V rédmci této podkapitoly se prace podrobné zamétila na analyzu stavajici marketingové
komunikace na instagramovém profilu podniku Palatino Pankrac. Tento profil je
charakterizovan vysokym pocétem piispévku, které jsou pravidelné pfidavany téméi kazdy den.

Zjisténi z provedené analyzy naznacuji, Ze vétSinu obsahu na Instagramu podniku Palatino
Pankrac tvoii fotografie z poledniho menu nebo stalého jidelniho listku. Tento druh obsahu je
pfidavan v mnozstvi, které témér zapliuje instagramovy profil podniku. Avsak na prvni pohled
mize byt obtizné od sebe jednotlivé fotografie odlisit, coz mize ovliviiovat celkovou vizualni
estetiku profilu.

Kromé toho byly identifikovany dalsi rtizné kategorie obsahu, véetné Kategorie dezertu,
zaméstnancl, napoji a interiéru. Tyto kategorie predstavuji zpusob, jakym podnik Palatino
Pankrac diversifikuje sviij obsah a poskytuje zdkaznikiim komplexni pohled na sviij provoz.

Z analyzy také vyplynulo, Ze nejvyssi primérny pocet interakci na jeden prispévek byl
zaznamenan u fotografii a videi Reels s tematikou dezertd. Tento druh obsahu se zda byt
nejatraktivnéj$i pro instagramové uzivatele, coz naznacuje zajem a pozitivni reakci z jejich
strany. Na druhé strané bylo zjisténo, Ze prispévky zatazené do kategorie ostatni, které pfevazné
prumérny pocet interakci na jeden piispévek. Tento fakt mize naznaCovat, Ze by toto téma
mohlo byt méné zajimavé pro navstévniky profilu podniku.

Zavérem lze Konstatovat, ze analyza marketingové komunikace na instagramovém profilu
podniku Palatino Pankrac poskytla dilezit¢é nahledy na jeho stavajici marketingovou
komunikaci. Zjisténi budou slouzit jako vyznamny faktor pro zavérecné hodnoceni
a doporuceni, které budou podporovat interakci, angazovanost a uspéSnost tohoto profilu na
socialni siti Instagram.

3.2.1 Analyza vedeni stavajici marketingové komunikace na Instagramu

V této podkapitole bude provedena analyza vedeni stavajici marketingové komunikace na
Instagramu, a to za pomoci polostrukturovaného rozhovoru s pani majitelkou podniku Palatino
Pankrac. Cilem polostrukturovaného rozhovoru bude zjistit, jakym stylem pani majitelka dosud
marketingovou komunikaci na Instagramu vedla, zda k tomu vyuzivala néjaké specialni
komunika¢ni strategie, specifické komunikaéni styly, zda je s marketingovou komunikaci
spokojena, pro¢ a co by popiipadé chtéla zménit na instagramovém profilu podniku.

Marketingova komunikace obsahuje dle Kuruma (2023) rtizné metody a strategie, které pro
podniky slouzi primarné k piedani svého poselstvi, budovani silnych vztaht se svou cilovou
skupinou a samoziejmé také k propagaci svych produkti, firmy nebo podniku. Podstatny je
fakt, ze by marketingovd komunikace méla vychdzet vzdy z marketingové strategie firmy ¢i
podniku. V nasledujicim polostrukturovaném rozhovoru pujde tedy i primarné o to zjistit, jaké
hodnoty podnik a sama pani majitelka zastava a jaké marketingové strategie vyuziva. Dale se
bude autorka této bakalarské prace tdzat na zasadni otazky ohledné stavajiciho vedeni
marketingové komunikace na Instagramu.
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Pani majitelce podniku Palatino Pankrac bylo celkem polozeno 12 otazek, jejichz cilem je
primarné ziskat co nejvice informaci kvalitativniho charakteru, které pomohou k vytvoreni
uceleného a komplexniho pohledu na stavajici vedeni marketingové komunikace na
Instagramu. Tento rozhovor byl konan prostiednictvim osobniho setkani v prostorech
restaurace Palatino Pankrac, dne 17.07.2023.

V ramci rozhovoru s pani majitelkou podniku Palatino Pankrac byla jako prvni kladena zésadni
otazka ohledné vyznamu a poselstvi, které pro ni podnik nese a které by chtéla sdélit svym
zakaznikiim. Z marketingového pohledu je tato otazka klicova, nebot’ skrze své odpovédi
autenticky vyjadtila své osobni postaveni vii¢i podniku a jeho zdméraim.

Pani majitelka se ke zvolené otazce vyjadtila tak, Ze pro ni podnik Palatino Pankrac znamena
nejen pouhy byznys, nybrz stava se pro ni stdva zaroven celozivotnim poslanim. Svij volny ¢as
vénuje tomuto podniku a je mu stoprocentné oddana. Jeji zapojeni do celého chodu restaurace
zahrnuje nejen samotny provoz, ale i pozornost vénovanou detailim a kvalité nabizenych
sluzeb. Dale pani majitelka zdiraznila, Ze v podnikani neaplikuje zadné specidlni triky ¢i
metody. Namisto toho véfi v upfimnost a autenticitu, které jsou zdkladem pro budovani vztahti
se zakazniky. Timto zpusobem se snazi byt transparentni vic¢i zakaznikiim a vytvafet pro né
atmosféru davéry a sdileni hodnot. Jeji osobni oddanost, péce a ditvéra v autenticitu mohou
vytvofit unikatni spojeni s klientelou a pfenést na né emoce a hodnoty, které jsou pro ni
V podnikéni dilezité.

Déle byla majitelka podniku tdzana, jaké vyuziva socialni sit€ pro jeji marketingovou propagaci
obecné a kterd socialni platforma je pro jeji podnik prioritni. Z odpovédi vychazi, ze se pro
podnik vyuziva v ramci marketingové propagace Facebook, Instagram a TikTok. Obsah na
Facebooku a Instagramu se od sebe vcelku nelisi. Podnik zde sdili primarné piispévky, které
byly jiz vy$e zminény v obsahové analyze obsahu na Instagramu. Pani majitelka se v této
souvislosti vyjadfila, Ze pro ni Instagram piedstavuje urcitou vyzvu, nebot’ jej povazuje za stale
se rozvijejici platformu. I pfes to, Ze ma povédomi o tom, co Instagram nabizi, citi, Ze dosud
nedokaze plné vyuzit vSech moznosti, které tato socialni sit’ nabizi. Na Facebooku je podle ni
vetsi aktivita ze strany uzivateld, coz je ddno tim, ze na této platformé jiz existuje urcita
komunita, kterd podnik zn4 a dlouhodobé ho podporuje. Na TikToku sdili podnik pfevazné
videa, ktera se béhem dne zpracuji pani majitelkou a zaméstnanci. V budoucnu by se mél stat
praveé Instagram primarni socidlni siti pro veskerou marketingovou komunikaci.

Z rozhovoru s pani majitelkou podniku dale jasné vyplyva, ze momentalné je osobné
zodpovédna za veSkerou marketingovou komunikaci na instagramovém profilu svého podniku.
Tato prace zahrnuje tvorbu obsahu, planovani ptispévki a interakci s uzivateli. Avsak vzhledem
k omezenym ¢asovym moznostem si pani majitelka uvédomuje, Ze jeji soucasny piistup nemusi
byt optimdlni pro dosazeni téch nejlepSich vysledkli. BohuzZel ji jeji Casové mozZnosti
nedovoluji, aby se tomuto vénovala tak, jak by sama chtéla. Zaroven majitelka podniku vi, ze
pro spravu tak dilezit¢ho kandlu by bylo vhodné piedat tuto roli do rukou zkuSeného
profesiondla. Takovy expert by nejenom mohl Iépe vyuzit vS§echny moznosti, které Instagram
nabizi, ale také by mél schopnost promitnout unikatni hodnoty a poselstvi podniku do obsahu.
Je vsak dilezité si uvédomit, Ze pro pani majitelku podniku je klicové, aby tuto roli piedala
nékomu, kdo nejenom ovlada zasady marketingové komunikace na Instagramu, ale také
skute¢n¢ rozumi podniku a jeho majitelce. Tato kombinace znalosti by mohla zajistit, ze
komunikace na Instagramu bude nejenom profesionalni a efektivni, ale také autenticka
a v souladu s vizi a cili podniku.

Rozhovor s pani majitelkou podniku Palatino Pankrac odkryva dalsi aspekty marketingové
komunikace na Instagramu, které maji vyznamny dopad na obsah profilu. Pani majitelka
podniku vede svou marketingovou komunikaci na Instagramu intuitivnim zplisobem, coZ je

27



reakci na jeji omezeny ¢as. Zminila, ze v dusledku ¢asovych omezeni nema moznost vytvaret
slozité strategie komunikace nebo se vénovat tréninkiim a vzdélavacim kurzim. Jeji ptistup
k obsahu na Instagramu je zaloZen primarn¢ na aktualnosti. Snazi se uzivatelim okamzité sdélit
vSechny novinky tykajici se podniku, at’ uz jde o zmény v jidelnim listku, sezonni dezerty,
Upravy oteviraci doby nebo specidlni akce. Pani majitelka rovnéz zduraznila své sledovani
nejnovejsich trendd v gastronomii, coz ji vedlo k neustalému zlepSovani podniku a k adaptaci
na aktudlni vkus zdkaznikli. Své Usili o zvySovani kvality a atraktivity podniku se snazi
reflektovat prostfednictvim Instagramu. Denné tak sdili veSkery instagramovy obsah se
zakazniky, a to ve formé fotografii, instastories 1 videi Reels

Kvalitni fotografie jsou vytvareny firemnim fotografem, ktery také pracuje v podniku jako
¢iSnik, coz zaru€uje autenticitu obsahu. Zaroven je patrnd snaha predstavit zaméstnance, aby
zakaznici védeéli, kdo stoji za kuchyni a obsluhou. Celkové pani majitelka podniku Palatino
Pankrac svym pfistupem k instagramové komunikaci vytvaii pfimy, okamzity a autenticky
zpusob interakce se svymi zékazniky, coz je klicovy faktor pro udrZeni jejich z4jmu a loajality

Neda se tvrdit, Ze by pani majitelka preferovala zaru¢eny nebo jisty styl komunikace. Majitelka
podniku komunikuje na Instagramu z velké ¢asti pomoci jednotlivych piispévku, které sdili
nebo prostiednictvim chatu, ktery Instagram nabizi. Majitelka podniku Palatino Pankrac klade
diiraz na osobni a autentickou komunikaci s uzivateli na socialni siti Instagram. Jejim cilem je
zajistit, aby zdkaznici a uzivatelé neméli dojem, Ze komunikuji s automatizovanym robotem
nebo nékym, kdo nerozumi fungovani a poslani podniku. Timto zpGsobem pani majitelka
vyjadiuje sviij respekt vici zakaznikiim. Pani majitelka se aktivné snazi reagovat na dotazy
a komentare uzivatelt, a to jak v ramci soukromych zprav, tak i ve vefejnych komentarich pod
ptispévky. Jeji diraz na individualni odpovédi a zapojeni do diskuse odrdzi jeji snahu
0 vytvofeni osobniho spojeni se zakazniky a budovani divéry. Tento zpiisob komunikace

vvvvv

s hodnotami a zajmy podniku.

Ptrehledy, které socialni platforma Instagram nabizi, a které jsou zaroven Sikovnym ukazatelem
za minula obdobi, majitelka podniku viceméné nevyuziva. V rozhovoru tvrdi, zZe si je védoma
toho, Ze tento nastroj existuje a Ze se na profilu objevuje, ale neumi s nim nalezité pracovat
a dostat z n¢j podstatné a efektivni informace, které by pro podnik byly stézejni a mohla z nich
nasledn¢ vychézet. Jediny ukazatel, ktery majitelka podniku sleduje, je pocet sledujicich
uzivatelll na profilu podniku.

Odpovéd’ na dalsi otdzku, ktera byla pani majitelce poloZena, ukazala, ze s vedenim
marketingové komunikace na Instagramu neni spokojend. Jako hlavni divod jsou opét omezené
Casové moznosti. Majitelka podniku v odpovédi dale uvadi, ze na jeho opravdové a dikladné
vedeni nema Casové moznosti a nerozumi Instagramu na takové urovni, aby mohla jeho
potencialu pIn€ vyuzivat. Rada by tak v budoucnu najala profesionala nebo minimalné ¢loveka,
ktery bude marketingovou komunikaci na Instagramu vést kvalitnim a efektivnim zptsobem.
Zaroven s tim by si majitelka podniku pfala, aby zlstaly nékteré véci ohledné obsahu stejné,
naptiklad fakt, ze vSechny akce ¢i narozeniny, které se v restauraci uskutecni, prozivaji
zéakaznici a uzivatelé spolecné s podnikem skrze socialni platformu Instagram. Dalsi, cemu by
se chtéla pani majitelka vyvarovat je neosobni piistup na bazi robota, ale naopak vyzaduje pfi
marketingové komunikaci osobni pfistup a interakci. Nakonec ohledné spokojenosti stdvajiciho
vedeni komunikace na Instagramu pani majitelka dodava, ze chce posunout kvalitu veskeré
grafiky obsahu, kterou sama neumi perfektné zpracovat podle jeji piedstavy.

Dalsi otdzka z rozhovoru smétujici na pani majitelku podniku Palatino Pankrac znéla: ,, Jaky je
Vas cil a ambice v ramci komunikace na Instagramu? “ Jednim z hlavnich cili marketingové
komunikace skrze socialni sit’ Instagram je dle majitelky podniku vytvoteni pouta se zakazniky
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a vybudovani dlouhodobého vztahu. Dalsim cilem je zvySeni poctu sledujicich a celkovych
interakci na profilu. Timto zptisobem chce pani majitelka zajistit, ze se obsah bude dostavat
mezi stavajici zakazniky i potencialni navstévniky. Majitelka podniku dale povazuje za nutné
vytvoftit urcitou strategii a pravidla ohledné frekvence sdileni jednotlivého obsahu, vytvoteni
bia a celkové ve vedeni komunikace na profilu. Co majitelka podniku povazuje za kli¢ové je,
aby se k zakaznikiim skrze instagramovy obsah dostaly informace o pouZzivanych surovinach,
které si podnik vyrabi sdm. Primarné se jednd o domaci téstoviny, mozzarellu, maslo apod.,
které si podnik vytvari bud’ sam nebo s pomoci italského kuchaie, kterého pani majitelka
navstévuje a vymysli s nim nové receptury pro svou restauraci. Kromé toho se pani majitelka
chce zam¢fit na to, aby vice lidi nav§tévovalo restauraci mimo poledni menu, tak jako tomu je
béhem tohoto casového tiseku. Toto zahrnuje snahu pfilakat zékazniky 1 ve vecernich hodinéach
a 0 vikendech. Co se tyce obsahu, se snaZi pani majitelka zaméfit na vytvareni kvalitniho
obsahu, zahrnujiciho videa Reels a profesionalni grafiku. Timto zpusobem chce zvysit
atraktivitu a napaditost obsahu a tim oslovit §irSi publikum. Celkové by pani majitelka rada
dosahla toho, aby cely instagramovy profil korespondoval s motivem a hodnotami jejiho
podniku.

Motto podniku pani majitelky je ,,Délame to, co nds bavi“. Piesné tento pfistup se snazi
majitelka podniku pfenést i na socialni sit€. Toto motto se objevuje i v logu samotné restaurace,
které je viditelné, viz Obrazek 7 nize.

Obrézek 7 Logo v kiivkach Palatino

ITALIAN FOOD

J VAN S A

Zdroj: majitelka podniku (2023)

Na obrazku 7 je také vidét celé logo podniku, které je vymysleno primarné dle pozadavki pani
majitelky. Motto ,, Délame to, co nas bavi“ tak piesné vypovida dle slov pani majitelky o celém
podniku.

V rozhovoru pani majitelka dale uvedla, Ze si mysli, Ze jsou nékteré problémy, které by mohla
marketingova komunikace na Instagramu svym zptisobem vyftesit. Mezi tyto problémy se fadi
prave fakt, ze se podnik nachézi v kancelaiské budové, coz miize byt jistd vyhoda, na druhé
stran¢ je tim zptisobeno, ze je restaurace v dobé poledniho menu plna a na stalou jidelni nabidku
ptichazi napiiklad ¢tvrtina nebo polovina zékaznik. Druhym problémem je nové zavedeny
rozvoz, o kterém se podnik snazi pomoci instagramové komunikace $itit povédomi. Rozvoz je
pro podnik novaci a je dilezité, aby se tato informace dostala k cilovym zakazniklim. S témito
problémy by mohla marketingova komunikace na Instagramu jist¢ pomoci, at’ uZ pomoci
vytvoreni kvalitnich videi 0 rozvozu, které budou esteticky lakaveé a kreativni i s jejich odkazem
pro jeho objednani, tak napiiklad Castéjsi sdileni obsahu se stalou jidelni nabidkou, u které bude
na prvni pohled ziejmé, Ze se jedna o jidla ze stalého menu, a ne z poledni nabidky.
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Pani majitelka podniku Palatino Pankrac zdiraznila, Ze pfestoZe nema striktni cileni na
specifické vékové skupiny, jejim cilem jsou lidé, ktefi mohou byt potencidlnimi zakazniky.
Zaroven si ale uvédomuje, Ze cilova skupina se mize liSit v zavislosti na riznych faktorech,
véetné véku a preferenci. Pokud by méla podnik sméfovat na urcitou cilovou skupinu, pak by
to pravdépodobné byly rodiny s détmi nebo jedinci star$i 20 let. Tyto skupiny maji tendenci
vyhledavat restaurace jako misto pro rodinné a spoleCenské setkani, a zaroven jsou
pravdépodobné aktivni na socialnich médiich jako je Instagram. Majitelka si je ale védoma
toho, Ze ne vSichni lidé v jakékoli vekové kategorii jsou aktivni na socialnich sitich.

Co se tyce influencer marketingu, vyjadrila pani majitelka podniku Palatino Pankrac sviij postoj
s jasnou rozhodnosti. V budoucnu by nebyla ochotné spolupracovat s influencery na nejspise
zadné form¢& marketingové spoluprace. Zdiraznila, Ze tento marketingovy nastroj neni jejim
oblibenym. Rad¢ji preferuje prirozenou zpétnou vazbu a doporuceni od zakazniki, ktefi sami
ochotn¢ sdili své zazitky a ndzory na restauraci. Oproti tomu si nezada, aby né¢kdo vytvarel
umélé piispévky nebo obsah, ktery by byl vytvafen za ucelem marketingové spoluprace.
Majitelka dale zminila, Ze i kdyz ji mnoho influencert oslovilo se spolupraci, zatim zadnou
takovou nabidku nepfijala. Jde o to, Ze vnima, Ze mnoho influencert ztraci na ditvéryhodnosti,
a tim padem jsou pro ni méné relevantni pro komunikaci s jejimi zakazniky.

Z provedeného rozhovoru mezi majitelkou podniku a autorkou této bakalarské prace vyplyva,
ze podnik vyuziva jako svou hlavni marketingovou komunika¢ni platformu praveé Instagram.
Vedeni marketingove komunikace na Instagramu tak zastava sama pani majitelka zaroven
s vedenim celého chodu restaurace. Vzhledem K jejim omezenym ¢asovym moznostem pani
majitelka marketingovou komunikaci na Instagramu vede bez specialnich marketingovych
komunikac¢nich strategii a metod. Na sociélni siti Instagram sdili majitelka podniku vse, co je
Vv podniku nového od jednorazovych akci az po zménu jidelniho listku. Zaklada si také na
pfimém a osobnim stylu komunikace, ktery je typicky pro koncept celé restaurace, a to primarné
prostiednictvim piispévki, Instastories nebo osobniho chatu, ktery Instagram poskytuje.
Pro marketingovou komunikaci na Instagramu pfi stavajicim vedeni pani majitelka zaroven
nevyuziva ani Pfehledy, které sam Instagram nabizi a poskytuje tak dilleZité informace ohledné
dosahti obsahu apod. Obecné pani majitelka podniku Palatino Pankrac neni spokojena se
stavajicim vedenim komunikace na Instagramu, protoze jak sama tvrdi, vyuzila by k této
¢innosti radéji profesiondla ¢i nékoho, kdo tomu opravdu rozumi. Zaroven také vyZzaduje, aby
ji tento Cloveék znal a véde¢l, jaké hodnoty ona sama i podnik zastava. Cilem a hlavnimi
ambicemi jsou pro pani majitelku vybudovani dlouhodobych vztah se zakazniky skrze
Instagram, kontinuélni rast sledujicich na profilu, zvysSeni dosahu obsahti a zasadné interakci
na Instagramu. Dale jsou dil¢imi cili dle rozhovoru kvalitnéjsi obsah ve formé videi, vylepSeni
grafickeé stranky, ptilakani zakazniki na stalou jidelni nabidku a v posledni fadg¢, aby se dostala
mezi uzivatele a potencialni nebo stalé zakazniky informace, se kterymi surovinami podnik
pracuje. Ze se jedna o domacky vyrabéné suroviny podnikem &i italskym kuchafem, ktery je
s pani majitelkou v Gzkém vztahu. Socialni sit’ by mohla dle slov pani majitelky také pomoci
ohledn¢ informovani zakaznikli o nové zavedeném rozvozu pomoci pravé marketingové
komunikace na Instagramu. Motto restaurace je ,, Délame to, co nds bavi.*, tento styl pani
majitelka reflektuje i na instagramovy profil podniku Palatino Pankrac. Motto se také objevuje
Vv logu spolec¢nosti. Dle stavajiciho vedeni marketingové komunikace na Instagramu pani
mayjitelka necili na presné vymezené vékové skupiny.

Analyza vedeni stavajici marketingové komunikace na socialni siti Instagram provedena
pomoci polostrukturovaného rozhovoru s majitelkou podniku Palatino Pankrac odhaluje, ze je
komunikace vedena zcela Cisté a intuitivné, s diirazem na subjektivni pocity a vnimani pani
majitelky. Je zfejmé, Zze je komunikaéni mozno fici strategie utvarena na zakladé osobnich
postojii a hodnot majitelky, coZ se projevuje v obsahu sdileném na profilu. Rozhovor naznacuje,
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Zze pani majitelka preferuje komunikovat s publikem z autentického a osobniho pohledu.
Jeji rozhodnuti tykajici se stavajiciho obsahu, frekvence a stylu komunikace jsou dany
subjektivnimi nazory a empatii vici zdkaznikam.

3.2.2 Metoda benchmarkingu

Pro naslednou analyzu a tvorbu navrhi bude zvolena metoda benchmarkingu, zalozena na
vybéru tfech lepSich relevantnich konkurenénich podnikii v Praze, doporufenych pani
majitelkou podniku. Jejich profily na Instagramu budou opét zanalyzovany za pomoci metody
obsahov¢ analyzy za zvolené obdobi taktéz dvanacti po sobé jdoucich mésicii v obdobi mezi
01.05.2022 a 01.05.2023. Na jejim zakladé pak budou identifikovany jednotlivé faktory
uspéchu podniku, které budou zohlednény pii dalsim zavéreéném vyhodnoceni a tvorbé navrha
a doporuceni.

Dle doporuceni ze strany pani majitelky Vradmci vybéru tfech lepSich relevantnich
konkuren¢nich podnika v Praze byly zvoleny tyto tii podniky:

- L'Osteria;
- Pizza Nuova;
- Pizzeria Grosseto.

Vybér téchto konkrétnich relevantné lepsSich restauraci mimo doporu¢eni pani majitelky
podniku, vychazel z dalsich kli¢ovych faktord, mezi které se fadi:

- Vysoka mira aktivity na socialni siti Instagram;
- Rozmanity charakter a styl t€chto podniki;
- Jejich lokace a regionalni popularita.

Vysoka mira aktivity na socidlni siti Instagram je podstatna, jelikoz slouzi jako kliCovy
marketingovy nastroj v gastronomickém primyslu. Dale rozmanity charakter a styl téchto
podnikt, coz umoziuje srovnani riznych piistupt k marketingové komunikaci. Tato variabilita
tak nabizi cenny pohled na to, jak rizné restaurace vyuzivaji Instagram k oslovovani
a angazovani své cilové skupiny. Nakonec byl vybér téchto tii podniki proveden s ohledem na
jejich regionalni popularitu, primarné piimo v Praze, coz poskytuje relevantni ptipady pro
naslednou obsahovou analyzu.

Ohledné metody benchmarkingu, ktera bude dale vyuzita, se oznacuje dle KeyAdvantage
(2023) jako kritérium neboli srovnavaci veli¢ina, podle které se pak hodnoti vykon firmy,
navratnost investic ¢i frekvence prodeje produktu apod., hlavnim cilem benchmarkingu tak je
ziskani udajt, které budou pro firmu nebo podnik prospésné a budou tak zlepSovat jeji
vykonnost a ¢innost. Dale stejny zdroj uvadi, ze pokud chce podnik v praxi hodnotit naptiklad
uspésnost podniku z néjakého ohledu, tak je pro ni nejleps§im méfitkem bud’ porovnat aktualni
Udaje stémi piedeslymi, nebo je srovnat s konkurenci a jejimi vysledky. Pravé toto
bude cilem této podkapitoly.

V nasledujici ¢asti budou prvotné struéné piedstaveny zvolené tii podniky, a to L'Osteria, Pizza
Nuova, a nakonec Pizzerie Grosseto a budou zde vyobrazeny a nasledné popsany jejich profily
na Instagramu ke dni 8. ¢ervence 2023. Pro tento ucel poslouzily jako primarni zdroje webové
stranky jednotlivych restauraci a jejich instagramové profily.

L'Osteria je restaurace s dirazem na autentickou italskou kuchyni. Je zndma pro svou peclivé
vypracovanou italskou kuchyni, kde dominuji ¢erstvé suroviny a autentické recepty. Nabizi
Siroky vybér tradi¢nich italskych pokrmd, véetné pizz, téstovin, salatl a dezertd. Své pokrmy
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prezentuje na socialnich sitich s diirazem na estetické provedeni, zpisob servirovani, barevnost
a kvalitu surovin.

Pizza Nuova je pizzerie, ktera ptinasi novy pohled na tradi¢ni italskou pizzu. Zaméfuje se na
inovace a kreativni pfistup k pfipravé pokrmi. Instagramovy profil této restaurace je plny

pestrobarevnych snimkia pestrych a unikatnich pizzovych kreaci. Tato pizzerie zduraziluje
jedine¢nost svého menu a vytvari znacku spojenou s modernimi gastronomickymi trendy.

Pizzeria Grosseto se naopak zaméfuje na tradi¢ni hodnoty a autenticitu italské kuchyné.
V jidelnim listku dominuje klasicka pizza a téstoviny, pfipravované s peclivosti. Na Instagramu
tato pizzerie Casto zvefejiiuje snimky atmosféry v restauraci, coz posiluje pocit domackosti
a pohody. Zahrnuje také fotografie interiéru a rustikalnich detaild.

Obrazek 8, 9, 10 Instagramové profily uvedenych restauraci vybranych pro benchmarking

losteria.cz

725 15,2 tis. 462
Prispévky  Sledujici Sleduji

L'Osteria Czech Republic

pizza_nuova grosseto_restaurace

} 535 10 tis. 98 188 15,9 tis. 26
Prispévky  Sledujici ST Prispévky  Sleduijici Sleduji

szza Nuova Grosseto pizzeria ristorante
" @ Peceme pravou neapolskou pizzu t t

Nejlepsi pizza z nejlepsich, pasta d'amore a jedine¢na

atmosféra

Odebirejte

Revolugni 1, Prague, Czech Republic Italska gastronomie bez kompromist
Prague-Andél,Brumlovka, Dejvice, Priihonice Vinohrady
o Obchod s italskymi potravinami Bianco&Rosso

RO\ Sledovan(a) kacimajer, hanagrundel a 2 Praha4,Prihonice

L) dal$imi

@ linktr.ee/pizzanuova

@ linktr.ee/lo:

¢n3 Sledovan(a) domialagia, karolsyrotuk a 10 @ www.grosseto.cz

T dalSimi

Sledovat 7
Sledovat Zprava

Sledovat Zprava Zprava Kontakt Objednat jidlo

MENU DEL LA FAMIGLIA KARIERA

AR [T
Zdroj: Instagram (2023)
Dle Obrazku 8, ktery vizualizuje instagramovy profil restaurace L'Osteria sleduje dle
Instagram (2023) profil ke dni 8. ¢ervence 2023 celkem piiblizné¢ 15 200 uzivateli. Samotny
profil pak sleduje ke stejnému dni 462 uzivatelti. Celkovy pocet piispévku je k tomuto dni 725,
kde je prvni piispévek datovan ke dni 16.02.2018. Jako jejich profilova fotografie slouzi logo
restaurace. Pod logem se nachazi cely nazev restaurace a jako zakladni popisek neboli textaci
podnik uvadi, ze se jednd o nejlepsi pizzu z nejlepSich, pastu, jedineCnou atmosféru
a neptrekonatelny recept. Nakonec se v textaci profilu nachazi odkaz, ktery obsahuje proklik
pfimo na webové stranky restaurace, navic i s telefonnim ¢islem ptimo do podniku.
V instagramovém biu ma restaurace piesné 5 sekci, které vypovidaji o celém konceptu podniku.
Prvni sekci v biu podniku je ,, Menu del Casa*, které vyobrazuje stalou jidelni nabidku. Déle
sekce ,,la famiglia“, kde se nachazi primarné presdilené prispévky od zakaznikt, ktefi
restauraci navstivili. Tieti sekci v biu je ,kariéra®, kde se neustdle objevuji nabidky
s aktualnimi volnymi pracovnimi pozicemi. Piedposledni je sekce ,,specials “, kde se nachazi
fotografie z akci podniku a v posledni fadé je tu sekce ,, delivery , ktera nabizi sdilené ptib&hy
od uzivateld, ktefi si objednali jidlo z restaurace domui, respektive rozvoz. Instagramovy profil
tak v jeho Gvodu nabizi veskeré dilezité informace.
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Obrazek 9 znazornuje instagramovy profil druhé z vybranych restauraci, kterou je Pizza
Nuova. Instagramovy profil sleduje ke dni 8. ¢ervence 2023 dle Instagram (2023) ptiblizné
10 000 uzivatelt. Profil restaurace sleduje 98 uzivateli. Celkovy pocet piispévki je k tomuto
dni 535, kde je prvni ptispévek datovan ke dni 09.02.2018 Jako profilova fotografie slouzi foto
pizzy v peci. Pod profilovou fotografii se nachazi nazev restaurace a textace je zde velice
vystizna a struéna a to doslova ,, Peceme pravou neapolskou pizzu“. Déle se pod textaci
vyskytuje odkaz na webové stranky restaurace a jeji adresa. V biu ma podnik stejné jako
u restaurace L'Osteria celkem 5 sekci. Prvni sekce se nazyva ,, Negroni oclock* a nachazi se
zde obsah spojeny s tématikou alkoholického napoje Negroni. Dalsi sekci je ,, Vite, Ze...? , pod
niz se skryvaji piibéhy, které maji uzivatele vzdélavat hravou formou. Tteti sekce se nazyva
., Pizza tésto”, kde se objevuji fotografie a videa souvisejici s vyrobou pizzy. Piedposledni
sekce obsahuje obsah, ktery se tyka vyroby domaciho pesta a nazyva se ,, Spendtové pesto .
Nakonec se v biu restaurace objevuje posledni sekce ,, F'yroba pasty“, ve které je mozné najit
fotografie s tématikou vyroby téstovin.

Posledni vybranou restauraci je Pizzeria Grosseto, jejiz profil na socialni siti Instagram sleduje
dle Obrazku 10 ke stejnému datu celkem 15 900 uzivateld. To je z vybranych 3 konkuren¢nich
podniki nejvyssi pocet sledujicich uzivateli na Instagramu. Profil podniku sleduje dle
Instagram (2023) celkem 26 uzivateld. Celkovy pocet ptispévki ke zvolenému dni je 188, kde
je prvni ptispévek datovan ke dni 25.01.2020. Profilova fotografie je opét samotné logo
restaurace. Pod nim se objevuje opét cely nazev restaurace dle Obrazku 10. V popisu podniku
se uvadi, ze se jednd o italskou gastronomii bez kompromisi. Déle jsou v hlavi¢ce profilu
vypsany postupné vSechny provozy, které restaurace nabizi. Nakonec je zde opét odkaz na
webové stranky podniku jako u vSech ptedchozich profili. Profil podniku nabizi celkem 6 sekci
v samotném biu. To je tedy o jednu vice, nez maji ostatni dva konkuren¢ni podniky. V prvni
sekci bia se nachazi fotografie, kdy se stavéla venkovni zahradka a nazyva se ,, Zahrdadky “.
Dalsi sekce se jmenuje ,,Znovu otevieno® a jsou zde obsazeny fotografie na tématiku
opétovného privitani zakaznikl. Tieti sekci je ,.Pripravujeme’, kde muze uzivatel shlédnout
video, na kterém je vidét jakasi piiprava restaurace. Jako ¢tvrta sekce v biu na profilu podniku
Pizzeria Grosseto je tzv ,, Andeél stavba“, kde je mozné vidét opét video, které ukazuje
postupnou stavbu podniku v lokalité¢ And¢l v Praze. Pata sekce s nazvem ,,Andél realizace*
nabizi obsah ve formé fotografii z pfiprav budouciho podniku. A posledni ukazuje uzivatelim
jiz samotné otevieni podniku v sekci s nazvem ,, Andél opening “.

Z popisu jednotlivych profilti na socialni siti Instagram bylo odhaleno nékolik spole¢nych
prvka, které maji vyznamny vliv na prezentaci a vaimani danych podniki. Zjisténi ukazala, ze
vétSina z téchto profild sdili podobné charakteristiky, které ptispivaji k jejich efektivni
komunikaci s uzivateli, popfipadé cilovymi skupinami na socialni siti Instagram. Popis také
ukézal, Ze instagramové profily téchto téi podnik obsahuji ptiblizné stejny pocet sekei v biu
neboli biografii, které poskytuji zékladni informace o podniku. Dale bylo zjisténo, Ze podobné
charakteristiky se objevuji i v popisu profilu. Obsah popisu Casto reflektuje klicové prvky
Cinnosti dané restaurace. Dale byla identifikovdna tendence Kk pouzivani loga jakoZto
profilového obrazku. Tento prvek tak umoznuje snadnou vizuélni identifikaci podniku a vytvari
zaroven jasnou spojitost mezi profilem a znackou ¢i podnikem. Celkové lze fici, Ze tyto
spolecné rysy instagramovych profili odrazeji snahu o jasnou a efektivni prezentaci podniku,
coz ma za nasledek lepsi komunikaci s uzivateli a posileni povédomi o podniku.

V dalsi ¢asti této podkapitoly bude provedena obsahova analyza piispévkil na instagramovém
profilu vybranych podnikd. Kazda restaurace bude analyzovana z hlediska publikovaného
obsahu na svych instagramovych profilech za zvolené obdobi od 01.05.2022 do 01.05.2023.
Tato analyza se zaméfi na rizné kategorie obsahu, které budou totozné s kategoriemi
vybranymi, ujiz provedené obsahové analyzy obsahu na instagramovém profilu podniku
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Palatino Pankrac v ptechozi podkapitole s nazvem ,A4nalyza stavajici marketingove
komunikace na socialni siti Instagram .

Témito kategoriemi pro uptesnéni budou: Poledni menu, stala nabidka, dezerty, zaméstnanci,
napoje, interiér, ostatni.

V nésledujici Tabulce 5, 6 a 7 jsou prezentovany vysledky obsahové analyzy instagramovych
profili tfi vybranych restauraci: L'Osteria, Pizza Nuova a Pizzeria Grosseto. Tato obsahova
analyza se zaméfovala na vySe zminéné kategorie obsahu. V Tabulce 5, 6 a 7 jsou tak
zaznamenany primarné kvantitativni udaje, jako je pocet fotografii a videi Reels
v jednotlivych kategoriich za zvolené obdobi, celkovy pocet interakci a primérny pocet
interakci na jeden prispévek.

Prvni podnik, u kterého byla provedena obsahova analyza obsahu na Instagramu za zvolené
obdobi od 01.05.2022 do 01.05.2023 je restaurace L'Osteria, jejiz vysledky jsou viditelné
v Tabulce 5 nize.

Tabulka 5 Vysledky obsahové analyzy piispévkt podniku L'Osteria na instagramovém profilu

PRISPEVKY |CELKOVA | PRUMERNA
KATEGORIE FOTOGRAFIE |VIDEA REELS CELKEM INTERAKCE | INTERAKCE
L‘Osteria
Stala nabidka 28 26 54 4 869 90,2
Poledni menu 41 0 41 3156 76,9
Interiér 1 6 7 665 95,0
Dezerty 4 4 8 496 62,0
Népoje 2 4 6 258 43,0
Zameéstnanci 4 1 5 334 66,8
Ostatni 20 9 29 2612 90,1
Celkem 100 50 150 12 390 82,6

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Instagram (2023)

Vysledky z provedené analyzy sumarizované do Tabulky 5 ukazuji, Ze celkovy pocet piispévk
za zvolené obdobi je 150. Z celkového poctu prispévku se jedna o 100 fotografii a 50 videi
Reels. Nejvice piispévki bylo sdileno ve formé fotografii stalé nabidky, a to piesné 28 a déle
26 videi Reels stejné kategorie, které se v porovnani lisi pouze o dva piispévky. Restaurace tak
vyuziva videa Reels v obdobném poméru jako je tomu u fotografii. Navic maji jednotliva videa
velkou kvalitu. Druhou nejéastéji sdilenou kategorii je kategorie poledni menu, ve které bylo
sdileno 41 prispévku pouze formou fotografii. Naopak nejméné obsahu bylo sdileno z kategorie
zaméstnanci, a to celkem pouze 5 prispévki. Z hlediska popularity obsahu se dle provedené
analyzy ukazalo, ze nejpopularnéjsi ptispévky dle primérné interakce (zahrnujici To se mi libi
i komentaie) na jeden piispévek je kategorie interiér s primérnou interakci 95. Dal§imi velmi
popularnimi kategoriemi dle stejneho kritéria jsou kategorie stala nabidka a kategorie ostatni.
Mezi ptispévky z kategorie ostatni patii primarn¢ obsah od influencerd, které podnik pomérné
hojné vyuziva, dale ptispévky z exteriéru, volné pracovni nabidky, akce, zédkaznici ¢i rlizna
pode€kovani. Primérna interakce na jeden prispévek déla v souctu vsech kategorii celkem 82,6
interakci na jeden pfispévek.

Druhy vybrany podnik, u kterého byla provedena obsahové analyza obsahu na Instagramu za
zvolené obdobi od 01.05.2022 do 01.05.2023 se nazyva restaurace Pizza Nuova, jejiz vysledky
jsou viditelné v nasledujici Tabulce 6.
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Tabulka 6 Vysledky obsahové analyzy piispévkt podniku Pizza Nuova na instagramovém profilu

PRISPEVKY | CELKOVA PRUMERNA

KATEGORIE FOTOGRAFIE |VIDEA REELS CELKEM INTERAKCE | INTERAKCE
Pizza Nuova

Stala nabidka 68 14 82 15990 195,0
Poledni menu 0 0 0 0 0,0
Interiér 6 0 6 1145 190,8
Dezerty 6 1 7 1269 181,3
Napoje 3 1 4 722 180,5
Zaméstnanci 8 3 11 2 860 260,0
Ostatni 9 2 11 2178 198,0
Celkem 100 21 121 24 164 199,7

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Instagram (2023)

Vysledky provedené obsahové analyzy obsahu na Instagramu restaurace Pizza Nuova za
zvolené obdobi dle Instagram (2023) uvadi, Ze celkovy pocet piispévka je 121, coz je o néco
nizsi pocet nez u predchoziho podniku. Fotografii bylo sdileno ptesné 100 a 21 prispévkl ve
form¢ videi Reels. Nejvétsi pocet sdilenych piispévki je jednoznacéné z kategorie stale nabidky,
ptesnéji 82 fotografii a 14 videi Reels. K tomuto vysledku pfispiva i fakt, ze podnik nevyuziva
poledni menu, ale ¢isté jen staly jidelni listek a ob¢asné speciality. Nejméné sdilenym obsahem
jsou vzhledem k piedeslému faktu ptispévky z kategorie poledni menu. Z hlediska popularity
je na tom restaurace Pizza Nuova pomérné 1épe nez podnik L'Osteria. Dle primérné interakce
na jeden pfispévek je nejpopularné;si kategorie zaméstnanci s praimérnym poctem 260 interakci
na jeden ptispévek. Nejméné popularni se stava kategorie poledni menu diky absenci ptispévkl
z této kategorie. Mezi piispévky z kategorie ostatni se fadi dle publikovaného obsahu
pfedevSim nabidky volnych pracovnich pozic, vyroba domacich téstovin ¢i riizné akce
a degustace. Primérna interakce na jeden ptispévek odpovida v souétu vSech kategorii celkem
199,7 interakci na jeden ptispévek.

Jako tfeti a zaroven posledni vybrany podnik, u kterého byla provedena obsahové analyza
obsahu na Instagramu za zvolené obdobi od 01.05.2022 do 01.05.2023 je restaurace Pizzeria
Grosseto, jejiz vysledky lze vidét v nasledujici Tabulce 7.

Tabulka 7 Vysledky obsahové analyzy ptfispévkt podniku Pizzeria Grosseto na instagramovém profilu

PRISPEVKY |CELKOVA |PRUMERNA

KATEGORIE FOTOGRAFIE |VIDEA REELS CELKEM INTERAKCE | INTERAKCE
Pizzeria Grosseto

Stald nabidka 15 3 18 4932 274,0
Poledni menu 0 0 0 0 0,0
Interiér 2 0 2 580 290,0
Dezerty 2 1 3 765 255,0
Napoje 0 0 0 0 0,0
Zameéstnanci 1 1 2 561 280,5
Ostatni 2 3 5 1560 312,0
Celkem 22 8 30 8 398 279,9

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Instagram (2023)
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Z téchto vysledkt vyplyvajicich z provedené obsahové analyzy piispévki na instagramovém
profilu za zvolené obdobi, vyobrazenych v Tabulce 7 1ze vy¢ist, Ze celkovy pocet sdilenych
ptispévku je celkem 30. V porovnani s piedchozimi podniky, u kterych probéhla stejna
obsahova analyza je to podstatné méné. Nejvice sdileného obsahu je z kategorie stalé menu.
Jedna se o 18 piispévki, piesnéji 0 piispévky ve formé 15 fotografii a 3 videi Reels. Nejméné
sdilenych ptispévki bylo z kategorie poledni menu, a to opét z diivodu absence poledniho menu
jako takového. NejoblibenéjSimi ptispevky se staly dle primérné interakce na jeden piispévek
ptispévky z kategorie ostatni. V této kategorii se objevovala videa Reels, ve kterych byl
pravodcem ukazan cely interiér a také jednotlivé chody hravou formou. Tyto aktivity byly
vSechny fadn¢ okomentovany v anglickém jazyce a zaslouzily si tak primérny pocet 312
interakci na jeden pfispévek. Nejméné oblibenou kategorii se stala kategorie népoje a poledni
menu, a to z divodu jejich absence. Primérna interakce na jeden piispévek odpovida v souctu
vSech kategorii celkem 279,9 interakci na jeden piispévek, coZ je nejvyssi pocet ze vSech tii
vybranych restauraci.

V ramci této podkapitoly byla provedena obsahova analyza profilt tfi vybranych relevantnich
konkuren¢nich podnik na sociélni siti Instagram, a to L'Osteria, Pizza Nuova a Pizzeria
Grosseto. Ziskané vysledky poskytly cenné informace a poznatky ohledné¢ restauraci a jejich
marketingove komunikace na Instagramu a interakci uzivatelt ¢i publika. Z analyzy vyplynulo,
ze vSechny tfi podniky veénuji znacnou pozornost prezentaci svych stalych nabidek, coz se
projevilo také v nejvétsim mnozstvi sdilenych fotografii. Pizzeria Grosseto si vytvofila silnou
interak¢ni zakladnu, dosahujici primérné vice nez 200 interakci na jeden piispévek. Tento
vysledek ukazuje na tspéSnost jejich komunikacni strategie vytvareni zapojeni s uzivateli.

Z hlediska konkrétniho obsahu se restaurace vénovaly také prezentaci interiéru, svych
zaméstnancu a kategorie oznacené jako ostatni, ktera u kazdé restaurace predstavovala rizné
aktivity, jako jsou narazové akce, nabidky volnych pracovnich pftilezitosti, pfispévky se
zakazniky a dal$i. Timto zpisobem se snazily oslovit uzivatele rozdilnymi zptsoby a vytvaret
pro n¢ zajimavy obsah.

Celkov¢ lIze fici, ze obsahova analyza instagramovych profili téchto vybranych restauraci
poskytla cenné poznatky ohledné toho, jak podniky vyuzivaji tuto socidlni platformu
k prezentaci svych produktd a komunikaci se z&kazniky. Kombinace kvantitativnich
a kvalitativnich dat tak umoznila 1épe a efektivné porozumét komunika¢nim marketingovym
strategiim a zaroven zpusobiim, jakymi podniky oslovuji své uzivatele.

V zavéretné fazi této podkapitoly lze vychazet z vysledkt zpracované obsahové analyzy,
popisu jednotlivych instagramovych profili a identifikovat tak kliCové faktory uspéSnosti
téchto konkurencnich podnikti, které budou dale zohlednény pii dalSim zévérecném
vyhodnoceni a tvorbé navrhii a doporuceni.

Mezi zakladni faktory spéSnosti se fadi:

- Konzistentni styl;

- Estetika a uspofadani profilu;

- Frekvence sdileni obsahu;

- Zapojeni publika;

- Kreativni obsah;

- Kvalitni fotografie a videa;

- Relativni vyrovnanost mezi kategoriemi;
- Reakce na aktualni trendy.
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Restaurace, které se drzi konzistentniho vizualniho stylu a znac¢kové identity, mohou vytvofit
velmi silnou vizualni pamét’ u svych zakaznikl, proto je tento faktor uspéSnosti podstatné
dulezity.

Dalsim identifikovanym faktorem, vychazejicim z vysledkii provedenych analyz, je estetika
a uspoiadani profilu, ktery lehce souvisi s pfedchozim bodem. Estetika a uspotadani profilu
tak podporuji vizualni pohodli a umoziuji rychlou identifikaci tematickych kategorii obsahu.
Timto zpiisobem miiZze jednoduché a estetické usporadani profilu ptispét k tispésnému dojmu
na uzivatele a zvysit tak pravdépodobnost interakce s obsahem. Mezi tento faktor se také radi
fakt, Ze vybrané podniky prezentuji bio na instagramovém profilu vyhradné v ramci 5 az

6 sekcei, které obsahuji plnohodnotné informace pro vytvofeni si ptedstavy o0 konceptu celé
restaurace. Narozdil od instagramového bia podniku Palatino Pankrac, ktery obsahuje téméf
84 té€chto sekci. Toto uspofadani tak miize narusit celkovou estetiku profilu a ztizit okamzitou
identifikaci klicovych prvkii podniku.

Déle byl identifikovan dalsi klicovy faktor tsp&Snosti jednotlivych podniku, a to frekvence
sdileni obsahu. Z vysledku analyzy je patrné, Ze nékteré restaurace voli strategii méné ¢astého
sdileni prispévku, pti¢emz kladou diraz na kvalitu obsahu a jeho relevantnost. Tato taktika
miZe napomoct udrzeni zajmu a zvyseni hodnoty jednotlivych ptispévkil. Zaroven mize méné
Casté sdileni obsahu vytvaret dojem exkluzivity a zvySeného ocekavani uzivateld.

Zapojeni publika je dal$im faktorem uspéchu, ktery je taktéz podstatny. Restaurace, Ktere
aktivné reaguji na komentare a zpétnou vazbu od uZivateld, vytvareji siln¢jsi vztahy a zvySenou
logjalitu.

Podniky, které predstavuji své nabidky a udalosti kreativnim zpisobem, mohou zaujmout
a oslovit nové potencialni zakazniky. Napiiklad ve formé videi Reels, které na svém profilu
publikuje podnik Pizzeria Grosseto, jejich kreativni video ve formé kratkého predstaveni
restaurace a par jidel ze stalé nabidky v anglickém jazyce pfilakalo pozornost uZzivatelt
a vyslouzilo si tak tu nejvétsi interakci ze vSech analyzovanych ptispévki. Z toho vyplyva, Ze
je kreativni obsah dalsim z faktorti ispé$nosti marketingové komunikace.

Vizuéln¢ atraktivni obsah, zahrnujici profesionalni fotografie a zajimava videa, miize zaujmout
zrak navstévnikt a zlepsit celkovou prezentaci, proto by mél profil obsahovat kvalitni
fotografie i videa. Tento faktor usp&Snosti tizce souvisi s frekvenci sdileného obsahu. Z toho
vyplyva, ze pokud bude obsah opravdu kvalitni, nemusi ho byt ohromné¢ mnoZzstvi.

Relativni vyrovnanost mezi kategoriemi je dalSim zasadnim faktorem UspéS$nosti
jednotlivych instagramovych profild. Z vysledkl analyz totiz vyplynulo, Ze restaurace, které si
udrzuji relativni vyrovnanost ve sdileném obsahu mezi jednotlivymi kategoriemi, mohou
dosahovat vyssi miry konzistence a poskytovat uzivatelim komplexni pohled na rtizné aspekty
podniku. Zvlasté u téchto tiech vybranych podniki bylo vypozorovano konzistentni mnozstvi
obsahu z kategorie stalé nabidky, interiéru a dalsich kategorii. Z provedenych analyz také
vyplyva, Ze bylo u téchto podnikii pomérmné béznym prvkem sdileni obsahu tykajiciho se
zamé&stnancu a interiéru. Tato komunikace s navstévniky profilu umozniuje nahlédnout za scénu
restaurace, vytvorit si osobni Spojeni s prostfedim a tymem, a tim posilit zazitek z potencialni
navstévy. Tato kombinace konzistentniho obsahu v rtiznych kategoriich a diiraz na interiér
a zaméstnance mize také prispét k celkovému Uspéchu na socidlni siti Instagram. Tyto faktory
totiz mohou zvysit poutavost, angazovanost a ditvéru u uzivateli nebo zédkazniki, coz je kli¢ové
pro dlouhodoby uspéch na Instagramu.

Poslednim identifikovanym faktorem tGspéchu je reakce na aktualni trendy. Rychla reakce na
aktualni udalosti nebo trendy mize zvysit zapojeni a relevanci obsahu. Vybrané konkurenéni
restaurace si uvédomuji vyznam aktudlnosti a relevance obsahu v digitadlnim svété. Tyto
restaurace aktivné reaguji na sezonni uddlosti, svatky, trendy a dal$i momenty, které jsou
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relevantni pro jejich uzivatele. Svéd¢i o tom napiiklad i reakce na sezonnost urcitych surovin
anasledné vytvofeni sezonniho menu specialné pro tuto sezonu. Podniky vytvéieji timto
zpusobem dojem aktudlnosti a spojeni s béznymi z4jmy a tématy jejich uzivatell. Tento zplisob
muze také ptispét ke zvySovani zdjmu, angazovanosti a celkového uspéchu na socidlni siti
Instagram.

V zavéru této podkapitoly je nutné dodat, Ze vybrané podniky metodou benchmarkingu, které
doporucila pani majitelka podniku Palatino Pankrac a byly dle dalsich kritérii shledany jako
relevantnég lep§imi, poskytly cenny srovnavaci ramec pro provedené analyzy. Vysledky z téchto
analyz umoznily identifikovat zakladni faktory uspéchu téchto podnik veetné vyznamu
marketingové komunikace, kterd hraje klicovou roli v oslovovani a angaZovani uzivatell
na socidlni platform¢ Instagram. Diky tomu je mozné konstatovat, ze ziskané poznatky
a analyza obsahu poskytly dulezity zaklad pro lepSi porozuméni obecné obsahu obecné,
preferencim uzivatelt a efektivnim piistupim k interakci a marketingové komunikaci na
Instagramu v ramci gastronomického primyslu. Ziskané poznatky budou nésledné za¢lenény
do celkového zavéreéného navrhu marketingové komunikaéni kampané pro vybrany podnik
Palatino Pankrac na socialni siti Instagram.

3.3 Navrh marketingové komunika¢ni kampané na Instagramu

Na zéklad¢ vsSech ziskanych informaci a provedenych analyz bude v této podkapitole
predstaven navrh marketingové komunika¢ni kampané na socialni siti Instagram pro podnik
Palatino Pankrac. Tento komplexni navrh zahrne nékolik klicovych aspektt s cilem efektivné
oslovit uzivatele ¢i zdkazniky a posilit vztahy s existujicimi i potencialnimi navstévniky.

V ramci navrhu budou prezentovany dva konkrétni navrhy neboli koncepty marketingoveé
komunika¢ni kampan¢ na Instagramu pro podnik Palatino Pankrac. Kazdy z téchto ndvrhi bude
detailn¢ popsan a zdiivodnén tak, aby reflektoval hodnoty podniku.

Kromé¢ vizualniho provedeni se navrh zaméfi také na samotny obsah komunikacni kampané.
Opét budou detailné popsany klicové prvky obsahu profilu. Obsahové navrhy budou navazovat
na vysledky provedenych analyz, zjisténé preference uzivatelli dle jednotlivych interakci,
identifikované faktory uspéchu relevantné lepSich konkuren¢nich podniki, a nakonec budou
podporovat autentické spojeni se zakazniky dle hodnot majitelky podniku.

Nakonec bude ndvrh obsahovat doporuceni pro dalSi rozvoj marketingové komunikace na
socialni siti Instagram. Tato doporuceni budou vychazet ze vSech provedenych analyz
a ziskanych poznatkli této bakalarské prace a budou slouzit jako cenné podklady pro
optimalizaci budouci marketingové komunikacni strategie. Celkovy néavrh marketingové
komunika¢ni kampan¢ bude strategicky navrzen tak, aby co nejlépe reflektoval identitu a cile
podniku Palatino Pankrdc a soucasné oslovil a angazoval jeho cilové zdkazniky na socialni
platformé Instagram.

Navrh ¢. 1 marketingové komunika¢ni kampané na socialni siti Instagram pro podnik
Palatino Pankrac

Na Obrézcich 11 a 12 je zobrazen navrh vizualu marketingové komunika¢ni kampané pro
podnik Palatino Pankrdc na socidlni siti Instagram. Tento vizualni koncept byl navrzen
s ohledem na ziskané informace z analyz, identifikované faktory uspé&$nosti konkurenénich
podniki a rozhovor s majitelkou podniku.
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Na obrazcich 11 a 12 je mozné vidét prvni navrh vizualu marketingové komunikaéni kampané
na socialni siti Instagram pro podnik Palatino Pankrac. Tento koncept profilu se zamétuje na
zachyceni pestrobarevného, rustikalniho stylu a Cerstvosti italské kuchyné, kterou restaurace
nabizi. Nasledujici popis detailné&ji rozebere tento vizualni navrh.

Profilovéa fotografie

Profilova fotografie na Instagramu je klicovym prvkem, ktery navstévnikim udava jejich prvni
dojem o podniku. V ptipad¢ podniku Palatino Pankrac bylo jako profilovy obrazek pouzito logo
restaurace, které je upraveno do sjednocenych barev, coz vytvari konzistentni vizualni dojem.
Timto zptisobem lze okamzité spojit obsah profilu s restauraci. Toto rozhodnuti se také shoduje
s analyzou vybranych ptedchozich profilli podnikl, kde bylo pfevdzné pouzito logo jakoZzto
profilova fotografie podniku. Zobrazenim loga uzivatelé na prvni pohled identifikuji, o jaky
podnik se jednd. Kromé toho vytvaii dojem profesionality a znackového povédomi, coz je
podstatné pro budovani image podniku na socialni siti. Celkove feceno, volba pouziti loga jako
profilové fotografie pro podnik Palatino Pankric zajistuje zvySenou vizudlni konzistenci,
profesionalitu a snadnou identifikaci podniku na Instagramu.

Popis profilu

Popis profilu je zpracovan s diirazem na jasné a srozumitelné, ale zaroven strucné informace
pro navstévniky profilu. Cely ndzev restaurace je umistén pod profilovym obrdzkem, coz
zajistuje rychlou identifikaci podniku. Popis profilu zistal stejny jako u ptvodniho profilu
restaurace, a to z diavodu, ze jednodusSe vypovida o celém jejim konceptu. Byl pouze zménén
a sjednocen pouzity font, ktery plisobil amatérsky vzhledem k jeho diverzité. Textace dale
zahrnuje sidlo podniku, které zakaznikiim umoziiuje snadno restauraci nalézt. Popis také
zahrnuje odkaz na webove stranky, které poskytuji kompletni informace o menu, rezervacich
a dalSich relevantnich detailech.

Bio Instagramoveho profilu

V biu instagramového profilu je navrzeno celkem 5 sekci, z nichz kazda predstavuje klicovou
kategorii spojenou s restauraci. Tyto navrzené kategorie (MENU, DRINKY, SUROVINY,
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ROZVOZ a INTERIER) poskytuji uZivateliim rychly a piehledny pohled na podnik a jeho
koncept. Sekce MENU obsahuje v prvni fad¢ stalou jidelni nabidku, kterou restaurace nabizi
a podpotii tak 1 jeji viditelnost, dale také pfinasi uzivateliim nahled na pestrou skalu jidel, ktera
restaurace poskytuje. Zobrazeni nékolika chodi ve vizudln€ atraktivnim provedeni mize
vyvolat chut’ na navstévu podniku. Sekce DRINKY ukazuje rtiznorodost népoju, které podnik
nabizi. MiiZe zahrnovat fotografie osvézujicich koktejld, italskych vin a videa z jejich pfipravy.
Dalsi sekce SUROVINY umozituje nahlédnout do zékulisi podniku a zjistit, jaké kvalitni
suroviny jsou pouzivany pro ptipravu jednotlivych jidel. Fotografie certsvych surovin
zdiraziuji odbornost a kvalitu podniku. V této sekci se objevuji také videa s italskym kuchaiem
v jeho rodném jazyce, ktery s podnikem dle rozhovoru s pani majitelkou Uzce spolupracuje,
a tvoii tak velmi autenticky dojem na zékazniky. Sekce ROZVOZ zahrnuje obsah souvisejici
s rozvozem jidel. Zde je moZné zobrazit jak atraktivni obaly a prezentace jidel pro rozvoz, tak
i momenty doruceni jidla zdkaznikim. To muZe podpofit myslenku, ze kvalitni jidlo 1ze mit
i v pohodli domova a zaroven tak miZe pomoci s problémem, ze o rozvozu dle slov pani
majitelky stale moc zakazniki nevi. Posledni sekci v biu profilu je navrzena sekce INTERIER.
Fotografie a videa interiéru podniku jsou klicovym prvkem, ktery zve uzivatele dovniti
restaurace. Zobrazeni atmosféry a dekoraci podniku miiZze ovlivnit rozhodnuti uZivatele
0 navstéve. Celkove tak tyto kategorie umoziuji uzivatelim rtiznorody pohled na podnik, jeho
nabidku, atmosféru a hodnoty. Spole¢né vytvari také komplexni obraz restaurace, ktery klade
duraz na autenticitu, kvalitu, riznorodost a péci o detaily.

Vizudlni obsah profilu

Profil je plny obsahu, ktery zobrazuje rtizné kategorie obsahu spojené s italskou kuchyni
a atmosférou podniku. Diraz je kladen na vyvazené zastoupeni jednotlivych kategorii, coz
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Filtry a design

Pro zachovani sjednoceni a vzajemné propojenosti jednotlivych ptispévki je pouzivan teply
filtr Slumber, ktery podporuje dojem moderniho, autentického a pratelského podniku. Barevny
design vytvari dojem pestrosti italské kuchyné a celkove hravé atmosféry. Zaroven je dosazeno
konzistentniho stylu, ktery je pro profil dilezity z hlediska estetiky a uspofadani profilu.

Celkové€ tento navrh vizudlu vytvaii dynamicky, autenticky a atraktivni profil restaurace na
Instagramu. Vyuziti konzistentnich a pestrych barev, filtrovani a vyvazeného obsahu po
vizualni strance podporuje identitu podniku a pfitahuje pozornost uzivatell, ktefi hledaji
autentické italské kulinarské zazitky.

V ramci navrhu obsahu ¢. 1 marketingové komunika¢ni kampang na socialni siti Instagram pro
podnik Palatino Pankrac bude diiraz kladen na vytvareni obsahu, ktery dokaze nejen oslovit,
ale také udrzet pozornost potencidlnich navstévnikl. Tento obsah bude postaven na pilifich
autenticity, hravosti a pestrosti, aby dokéazal reflektovat vsechny aspekty podniku a italské
gastronomie.

Co se tyce kategorii, které byly pfedstaveny v obsahové analyze ptispévkill, budou sdileny
kvalitni fotografie zachycujici nejen jidla z poledniho menu, stavajici jidelni nabidky, dezerty
a napoje, ale i atmosféru restaurace, vCetn¢ interiéru a personalu. Kategorie ostatni, ktera
zachycuje piedevSim urgentni upozornéni napiiklad na zménu tykajici se oteviraci doby,
technické problémy apod., bude sdilena ve formé fotografii s udavajicim popisem o aktivité ¢i
ve form¢e kvalitniho grafického zpracovani. Kategorie obsahu tak budou peclivé vyvazeny, aby
nebyla zadna kategorie jednozna¢né dominantni. Tyto fotografie budou bez piehnanych
a zbytecnych filtrti, aby vérné zachycovaly skutecnost a autenti¢nost podniku.
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V ramci videi Reels bude navrh zaméten na kreativitu a originalitu. Videa Reels budou hrava
a zébavna s cilem upoutat pozornost. Budou zachycovat rizné¢ momenty z kuchyné¢, zakulisi
i samotného provozu podniku. Videa budou graficky kvalitni a atraktivni, aby zaujala pohledem
a dokazala vystihnout atmosféru restaurace.

Velkou dilezitost bude mit také interakce s uzivateli. Kromé komentéii pod ptispévky budou
navstévnici povzbuzovani k Gcasti v Instastories a soutézich, které zaroveit mohou pomoci
zvednout celkovy pocet sledujicich. Tyto interaktivni prvky budou slouzit nejen ke zvyseni
zapojeni uzivateld, ale také k budovani komunity kolem podniku. Instastories budou pravidelné
aktualizovany kazdy den, coz zajisti aktivitu profilu a udrzi uzivatele v obraze. Kli¢ovym cilem
bude vzbudit zajem a interakci, a proto bude obsah vytvaren tak, aby povzbuzoval k reakcim
a komentarim.

Oproti ptedchozi frekvenci sdileni obsahu, kterd byla vyrazné vyssi, se v tomto navrhu redukuje
na 2 az 3 piispevky tydné. To zajisti vétsi exkluzivitu a zvySenou ocekavanost obsahu. Timto
se zaroven zvysi hodnota kazdého obsahu, a tedy i jeho Uc¢innost. Pravidelnost ptispévkl je
dulezita, ale také je tieba vice zohlednit aktivitu sledujicich. Na instagramovém profilu Palatino
Pankrac je aktivita sledujicich prakticky stejna béhem vSech dni v tydnu. Proto neni potieba
specifikovat idealni dny pro ptispévky. Dilezité je dodrzovat frekvenci 2-3 ptispévkl tydné.
Dale je dobré védét, Ze sledujici nejvice interaguji kolem 18. hodiny. Je tedy vhodné planovat
prispevky kolem této doby pro dosazeni co nejvyssiho dosahu.

Tento navrh obsahu bude pfindset novinky ze vSech kategorii, jako jsou poledni menu, stala
nabidka, dezerty, drinky, interiér, zaméstnanci, suroviny a rozvoz, aby uzivatelé méli
komplexni pfedstavu o podniku. Celkové bude obsah v navrhu zaméfen na kvalitu (ne kvantitu),
originalitu a interakci, coZ by mélo napomoci k vét§i angazovanosti uzivatelti. Navrh tak bude
Cislo jedna jakozto kliCovy nastroj pro budovani znacky a marketingovou komunikaci
s uzivateli. Diky autenticité, kreativité a strategicky zvolené frekvenci obsahu by mél tento
navrh prispét ke zvySeni angazovanosti uzivatel, budovani komunity a v kone¢ném dusledku
k ristu povédomi o podniku Palatino Pankrac.

V ptedchozi Casti byl prezentovan navrh ¢. 1 vizualu a obsahu marketingové komunikacni
kampané na socidlni siti Instagram pro podnik Palatino Pankrdc. V navrhu vizualu byl
zdiiraznén pestrobarevny styl, ktery reflektuje autenticitu italské kuchyné a zaroven podporuje
hravy a poutavy dojem. Profilova fotografie s logem restaurace piedstavuje identifika¢ni znak
a je zaclenéna do celkového vizudlniho konceptu. Pistup k vizualnimu obsahu byl strukturovan
prostfednictvim kategorii, které zahrnuji menu, drinky, zaméstnanci, interiér a dalSi.
Tento navrh vizualu ma za cil okouzlit uZivatele uz na prvni pohled a ptilakat je k prozkoumani
obsahu profilu.

Navrh obsahu klade dliraz na autenticitu, kvalitu a pestrost jednotlivych pfispévkl. Kombinace
kvalitnich fotografii a hravych videi ma zaujmout a oslovit uzivatele. Obsah je strukturovan
tak, aby reflektoval vSechny klicové prvky podniku, vCetné pokrmu, atmosféry a personalu.
Kreativni a originalni obsah, ktery nevyuzivd nadmérného pouzivani filtrG, mé vystihnout
autenticky charakter podniku a zaroven podpofit interakci a angazovanost uzivateld.

Diilezitou soucasti navrhu obsahu je také interakce s uzivateli prostfednictvim Instastories
a soutezi. Tyto prvky maji za cil zapojit uzivatele do déni podniku a budovat komunitu kolem
znacky. Zména frekvence sdileni obsahu na 2 az 3 pfispévky tydné ma zvysit ocekavani
uzivatell a prispét ke zvySeni hodnoty kazdého obsahu.

Celkové€ lze konstatovat, Ze ndvrh ¢. 1 marketingové komunika¢ni kampané na socialni siti
Instagram pro podnik Palatino Pankrac je vytvofen s ohledem na efektivni oslovovani
a komunikaci s cilovymi zékazniky. Autenticita, pestrost, hravost, kreativita a strategicky
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zvolena frekvence obsahu jsou kliCovymi faktory, které maji pfispét k budovani znacky
a posileni jeji pozice na trhu. Tento navrh piedstavuje peélivé promysleny plan pro tspéSnou
komunikaéni strategii na socialni siti Instagram.

Navrh €. 2 marketingové komunikaéni kampané na socialni siti Instagram pro podnik
Palatino Pankrac

Na Obrazku 13 a 14 je zobrazen druhy navrh vizualu marketingové komunika¢ni kampané pro
podnik Palatino Pankrac na socidlni siti Instagram. Tento vizudlni koncept byl taktéZ navrzen
sohledem na ziskané informace a data z analyz, identifikované faktory uspéSnosti
konkurenénich podnikti a rozhovor s majitelkou podniku.

Obrazek 12 Navrh vizualu marketingové komunika¢ni kampané na socialni siti Instagram ¢. 2
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Navrh vizualu marketingové komunika¢ni kampané na socidlni siti Instagram pro podnik
Palatino Pankrac €. 2 reflektuje minimalisticky, elegantni a jemny styl s dlirazem na moderni
design a Cistou italskou atmosféru. Tento navrh vizudlu se snazi vyvolat dojem elegance
a jednoduchosti, které podtrhuji kvalitu a autenticitu italské kuchyné.

Profilova fotografie

Profilové fotografie zahrnuje logo restaurace jako u navrhu €. 1, které je tentokrat provedeno
Vv chladnych barvach, pricemz dodava vétsi dojem elegance a jednoduchosti. Logo je umisténo
na pozadi, které ladi s minimalistickym charakterem vizualu profilu. Tento design podtrhuje
pfijemny a moderni dojem, ktery chce podnik vytvoftit.

Popis profilu

Profilova textace se od predeslého navrhu ¢. 1 neméni, jelikoz je dostate¢na pro ukotveni
a predstaveni profilu a zistava také konzistentni s celkovym minimalismem a eleganci vizualu.
Textace nadale piedstavuje podnik jako misto, kde mohou navstévnici objevovat intenzivni
italskou kuchyni i pokrmy svétové gastronomie. Pismo je provedeno stale jednoduse, stylove
a vkusné, coz vytvari dojem modernosti a profesionality. Textace je v souladu s designem
profilové fotografie a obsahu, ¢imz vytvari harmonicky celkovy dojem profilu.
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Bio Instagramového profilu

V instagramovém biu profilu bude opét navrzeno 5 sekci, kde kazda z téchto sekci ma své
opodstatnéni a vS§echny dohromady reprezentuji klicové aspekty podniku. Zaroven uZzivatelim
také prinaseji veskeré relevantni informace. Prvni sekce POLEDNI MENU piedstavuje aktualni
jidelni listek pro aktualni tyden. Tato sekce nabizi konkrétni informace o nabidce jidel, aniz by
bylo nutné ho znovu a ve velkém mnozZstvi sdilet v samotném obsahu profilu. Aktualizace
poledniho menu v této sekci minimalizuje pocet piispévkl ve formé fotografii, zaroven vsak
poskytuje uZivatelim viechny informace. Sekce VYROBA se zaméfuje na vizualizaci ptipravy
jidel a surovin pouzivanych v podniku. Prostfednictvim fotografii a videi jsou zde zachyceny
procesy piipravy, coz ptrispiva k autenticité a transparentnosti podniku. Tato sekce umoziuje
uzivatelim nahlédnout do kuchyné a poznat za¢lenéni kvalitnich surovin do provozu podniku.
Dalsi sekce UDALOSTI zahrnuje aktivity a akce, kterych se podnik uéastni nebo je porada.
Zvyraznuje aktualni trendy, sezonni udalosti, rauty, narozeniny a dalsi akce. Fotografie a videa
z udalosti jsou peclivé vybrané tak, aby zachycovaly atmosféru a dilezité okamziky, které
podnik nabizi a vtdhne tak uZivatele do aktualniho déni. Ctvrta sekce ROZVOZ je zde opét pro
zvysSeni povédomi o dostupnosti rozvozu jidel. Zvyraznéni rozvozu podtrhuje pohodlnost
a flexibilitu, kterou podnik nabizi. Pata a posledni sekce KDE NAS NAJDETE prezentuje
exteriér podniku a umoznuje navstévniklim vizualizaci cesty do restaurace. Kromé videi mize
sekce obsahovat mapu nebo trasu, které usnadni nadvstévnikiim navigaci.

Vizualni obsah profilu

Profil je plny obsahu, ktery zobrazuje rizné kategorie obsahu spojené s italskou kuchyni
a atmosférou podniku. Diraz je kladen na vyvazené zastoupeni jednotlivych kategorii, coz
odrézi Sirokou nabidku restaurace a vytvari tak elegantni uspotfadani obsahu.

Filtry a design

Pro opctovné zachovani sjednoceni a propojenosti obsahu je pouzivan oproti piedchozimu
navrhu chladny filtr Perpetua, ktery podporuje dojem elegantniho, moderniho, ale zaroven také
autentického a pratelského podniku. Jednoduchy a Cisty design vytvaii dojem moderni
gastronomie v ramci italské kuchyné a celkové atmosféry. Jen tak je dosazeno konzistentniho
stylu, ktery je pro profil klicovy z hlediska estetiky a uspofadani profilu.

Celkové€ tento ndvrh vizudlu €. 2 predstavuje promySleny a sofistikovany koncept, ktery
zdlraziluje Cistotu, jednoduchost, kvalitu a autenticitu podniku Palatino Pankrac.
Minimalisticky design, kvalitni obsah a elegantni provedeni maji za cil oslovit uzivatele
a posilit tak povédomi o znacce na socialni siti Instagram.

V ramci navrhu obsahu €. 2 marketingové komunikac¢ni kampané na socialni siti Instagram pro
podnik Palatino Pankrac bude kladen diraz na vytvaieni obsahu, ktery dokaze oslovit
a primarn¢ udrzet pozornost potencialnich navstévniki. Tento ndvrh obsahu se zaméfuje spise
na moderni a elegantni koncept, ktery podporuje autenticitu a celkovou atmosféru podniku.
Obsah bude primarné prezentovan formou fotografii a videi Reels dle zminénych kategorii,
kterd budou vytvéiet silny vizudlni dojem a umozni zikazniklim vcitit se do kvalitnich
gastronomickych zazitkd. Dale bude kladen diiraz na relativni vyrovnanost a propojenost mezi
kategoriemi.

V ramci obsahu profilu budou fotografie kvalitnich pokrmi a elegantniho interiéru restaurace
tvofit zakladni obsah profilu. Jemné svétlo a diraz na detaily v podani téchto fotografii
podtrhnou moderni eleganci podniku. Fotografie jidel budou zvyraziovat kvalitu a kreativitu
Vv kuchyni, zatimco snimky interiéru zachyti atmosféru pfijemného mista pro setkani.
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Videa Reels se zamé&ii na procesy ptipravy jidel, od vybéru surovin az po servirovani na talifi
a prezentaci vin. Tato videa nabidnou navstévnikim pohled do kuchyné, coz podpofti autenticitu
a transparentnost podniku. Videa Reels budou jednoduchd, rychla a kvalitni, coz ptilaka
pozornost uzivatelli. Obsah z riznych akci, sezonnich oslav a rautii bude prezentovan jak na
profilu, tak v sekci bia UDALOSTI. Takovy obsah umozni uZivatelim nahlédnout do
zabavného a pratelského prosttedi podniku, kde se potadaji rizné spoleenské udalosti. Kratka
videa Reels ptedstavujici zaméstnance restaurace, kteti se podili na vytvatreni gastronomickych
zazitkl, budou zvyraznovat lidsky prvek podniku. Tento obsah posili osobni a pratelsky dojem,
ktery podnik a sama jeho majitelka zastavd. V rdmci marketingové komunikace budou
potradany obcasné soutéze nebo ankety v Instastories. Uzivatelé budou mit moznost se aktivné
zapojit, napiiklad v podobé znalosti ohledn¢ italské kuchyné, volbou specialniho dezertu ¢i
nazvem akce. Tato interakce posili zapojeni uZivatelii a podpoii komunitni aspekt podniku na
Instagramu. Tyto prvky byly taktéz viditelné z obsahové analyzy profilu podniku Pizza Nuova,
ktery timto stylem zapojoval své uzivatele do obsahu.

Frekvence sdileni obsahu bude opét 2-3 piispévky za tyden, ne-li méné s dirazem na kvalitu
a relevanci obsahu. Instastories budou postovana denn¢, aby udrzela aktivitu profilu a uzivatelé
byli pravideln¢ informovani o aktudlnim déni v podniku a byly tak sezndmeni s novinkami.

Tento komplexni obsah piredstavuje podnik v nejlepsim svétle, podporuje vztah s uzivateli
a zakazniky. Navrh je zaméfen na moderni estetiku, Cistotu, jednoduchost a detail, coz ptispiva
k posileni identity a atraktivity podniku na Instagramu. Celkovy navrh obsahu €. 2 vytvafi
moderni a autenticky dojem, zaroven podporuje aktivni interakci s cilovymi uzivateli
a umoznuje jim vcitit se do piijemné atmosféry restaurace. Tento obsah bude nejen prezentovat
gastronomické zazitky, ale také posilovat vztah mezi podnikem a jeho zékazniky.

Tento néavrh vizualu marketingové komunikace na Instagramu pro podnik Palatino Pankrac
pfindsi moderni a elegantni vizualni styl, ktery se zamétuje na minimalisticky design a jemné
barvy. Navrh vizuélu tak vytvéii dojem sofistikovanosti a kvality, které se taktéz idedlné€ hodi
k atmosfére italské restaurace. Logo podniku, zobrazené¢ ve studenych barvach, evokuje
autenti¢nost a eleganci. Profilova fotografie s logem je umisténa v rdmci celkového designu
a vytvaii souvisly a profesionalni dojem. Oproti ndvrhu €. 1 je tento pfistup klidnéjsi, piisobi
sofistikovan¢ a zdiraznuje kvalitu podniku.

Navrh obsahu ¢. 2 marketingové komunikace na Instagramu pro podnik Palatino Pankrac stavi
na kvalitnich fotografiich a videich Reels, které maji za cil ptivést navstévniky blize k podniku.
Celkova struktura profilu a instagramové bio, které je zaloZené na péti sekcich, jsou logicky
usporadany tak, aby ptedstavily rizné aspekty podniku. Od stavajiciho jidelniho listku pies
poledni menu, interiér, procesy vafeni a suroviny az po udalosti, zaméstnance, rozvoz a sidlo
podniku. Redukce frekvence sdileni obsahu na 2-3 ptispévki tydné muze opét posilit dojem
ocekavani a exkluzivity. Instastories, které budou pravideln¢ aktualizovany, umozni udrzovat
interakci a vstupovat do komunikace s cilovymi uzivateli. Videa Reels pak nabidnou hravy
a zabavny zpusob, jak oslovit a zapojit publikum.

Pravidelnost prispévku je dilezitd, ale je také potieba zmapovat okruh sledujicich.
Dle instagramového profilu Palatino Pankrac jsou sledujici aktivni v jednotlivé dny v tydnu
prakticky stejné. Z tohoto diivodu neni potieba konkretizovat jednotlivé dny, ve které by bylo
lepsi pridavat ptispévky z divodu, ze aktivita sledujicich se li§i pouze minimaln¢, proto je
dalezité¢ pouze dodrzet frekvenci piispévkil 2-3 tydné. DalSim dilezitym faktorem, ktery je
nutno zhodnotit je Cas. Ze statistik instagramového profilu Palatino Pankrac vyplynulo, Ze
sledujici nejvice interaguji s prispévky kolem 18. hodiny. Z tohoto diivodu je nutné dodrzovat
Casovy harmonogram a zacilit na to, aby pfispévky byly piidavany kolem této konkrétni hodiny,
aby byly podpofeny co nejvyssi dosahy na ptispévcich.
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Celkové€ je navrh ¢. 2 marketingové komunikacni kampané Instagramu pro podnik Palatino
Pankrac zpracovan tak, aby podpofil moderni, elegantni, osobni a autenticky dojem podniku

Palatino Pankrac na Instagramu. Kvalitnimi fotografiemi a videi vytvati vizualné atraktivni
profil, ktery lak4 potencialni zdkazniky k interakci a navstéveé podniku.

Zhodnoceni obou navrhiit marketingové komunika¢ni kampané na socialni sit’” Instagram pro
podnik Palatino Pankrac, které vychazeji z poznatkt a vysledki provedenych analyz v této
bakalafské praci, umoziuje porovnat a prezentovat piinosy obou navrzenych kampani.

Néavrh €. 1 zdlraziuje pestrobarevny a pratelsky styl, ktery podtrhuje pohodli, autenticitu
italské kuchyné a osobni ptistup majitelky. Tento pfistup je vhodny pro oslovovani Sirokého
spektra zdkaznikli a vytvéieni pfijemné hravé atmosféry. Zahrnuti riznych kategorii obsahu
a Casté aktualizace Instastories by mohly podpofit interakci a zapojeni uzivateli.

Navrh ¢. 2 se zaméfuje na moderni a elegantni design, ktery symbolizuje kvalitu
a sofistikovanost. Strukturovany profil tak poskytuje komplexni pohled na podnik a jeho
aspekty. Kvalitni fotografie a videa Reels by mohly pfilakat pozornost a vytvofit silny vizualni

A4

dojem. Nizsi frekvence sdileni ptispévkii miize umoznit vétsi exkluzivitu a o¢ekavani obsahu.

Oba navrhy maji své piednosti a silné¢ stranky. Zatimco navrh €. 1 stavi na pestrobarevném
a pratelském stylu, navrh €. 2 klade diiraz na moderni a elegantni design. Oba navrhy by tak
mohly vést k vyvazenému a komplexnimu marketingovému planu, ktery by oslovil riiznorodé
zakazniky a uzivatele socialni sit¢ Instagram.

Celkové lze fici, ze oba navrhy nabizeji hodnotné koncepty, které mohou podniku Palatino
Pankrac pomoci posilit svoji online pfitomnost a budovat silny vztah se svymi zakazniky na
socialni siti Instagram. Je vhodné zvazit, ktery z pristupti nejlépe odpovida hodnotdm a cilim
podniku a jakym zpisobem lze prvky z obou navrhl pfipadné zkombinovat pro dosazeni
optiméalniho vysledku.

V nasledujicim zavéru této kapitoly budou sumarizovany v souvislosti s provedenymi
analyzami v této bakalafské praci zdvére¢né navrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingoveé
komunikace na socialni siti Instagram pro vybrany podnik Palatino Pankréc.

Zavérena doporuceni pro zlepSeni v oblasti marketingové komunikace na socialni siti
Instagram pro podnik Palatino Pankrac vychazi z provedené analyzy stavajici marketingové
komunikace na Instagramu ve formé¢é obsahové analyzy, analyzy stdvajicitho vedeni
marketingové komunikace na Instagramu s pomoci rozhovoru s majitelkou podniku, déale
doporuceni vychazi z provedené metody benchmarkingu a naslednych identifikovanych faktora
uspésnosti konkurenénich podnikd a v posledni fad¢ z kombinace prvkl dvou zavérecnych
navrhti marketingové komunikace na Instagramu.

Mezi doporuceni, ktera by podniku mohla pomoci se zlepsit v rdmci marketingové komunikace
na Instagramu, patii zaméfeni podniku na kvalitu obsahu, nikoli jeho kvantitu, coZ ptedstavuje
sdileni kvalitniho obsahu ve formé fotografii a videi Reels, ktera budou relevantni a budou se
objevovat pfiblizné ve stejném pomeéru obecné a také vzhledem k jednotlivym kategoriim.
Do téchto kategorii patii také interiér restaurace a zaméstnanci. Jejich frekvence nebude
ptesahovat 2-3 piispévky za tyden, coz napomize k redukci nadmérného mnozstvi sdileného
obsahu. Dale z vysledkli vyplyva, ze by restaurace méla ukazat své piednosti ve formé
kvalitniho, autentického a osobniho obsahu, vyroby domécich surovin a zarovenn odvratit
veskeré slabé stranky ve form¢ nekvalitnich videi, nadmérného mnozstvi sekci v biu a celkové
neuspofadanosti a neesteticnosti profilu. Dal§i doporuceni pro zlepSeni v rdmci marketingoveé
komunikace vybraného podniku Palatino Pankrac vyplyvajici z poznatki této bakalaiské prace
ptredstavuji silng€j$i zaméteni podniku na propagaci stalého jidelniho listku ve formé sdileni
kvalitnich videi ¢i jejich obsazeni v biu profilu. V posledni fad¢ se jednd o navrh zapojeni
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uzivateld do instagramového obsahu, anket a soutéZi, které budou vyzyvat uZivatele k interakci
skrze komentafe ¢i otazky v chatu a vytvoii tak siln€jsi komunitu kolem profilu.

Celkov¢ je klicem k usp€Sné marketingoveé komunikaci na Instagramu kombinace atraktivniho
vizualniho obsahu, autenticity, pravidelnosti a zapojeni uzivatell. S ohledem na ziskané
informace a vysledky z provedenych analyz mtize podnik Palatino Pankrac vytvofit strategii,
kterd nejlépe odpovidé jeho hodnotam, cilim a jeho zdkaznikim, a tim posilit svou pozici na
této dilezité socialni siti.
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4 Zavér
Cilem této bakalatské prace bylo, na zdklad¢ vysledkii analyzy marketingové komunikace
vybraného podniku na socidlni siti Instagram, navrhnout marketingovou komunikaéni kampan

pro vybrany podnik vcetné doporueni pro zlepSeni a potencialni rozvoj marketingové
komunikace na socialni siti Instagram.

Tato bakalarska prace byla rozdélena do dvou zakladnich ¢ésti, z ehoz se prvni ¢ast nazyva
teoreticko-metodologicka ¢ast a druhou ¢asti je ¢ast analyticko-prakticka.

Teoreticko-metodologicka ¢ast byla zpracovana s vyuzitim metody literarni reSerSe a byla
zaméfena na teoretické vymezeni pojmu, které se nasledné¢ promitaly do ¢asti analyticko-
praktické. V ramci teoreticko-metodologické casti se bakalarska prace zabyvala nejdiive
obecné marketingovou komunikaci, dale socialnimi sitémi, marketingovou komunikaci na
socialnich sitich, a nakonec byla popsana metodika prace, kterd popisovala vSechny vyuzité
metody v této bakalafské praci.

Analyticko-prakticka ¢ast vychazela z dat a informaci zjisténych v ¢&asti teoreticko-
metodologické a zaroven z poznatkil nasbiranych v ramci analyz, které byly provedeny praveé
v této Casti. V analyticko-praktické casti byla stru¢né popsana charakteristika vybraného
podniku, dale byla s vyuzitim obsahové analyzy zpracovana analyza stavajici marketingové
komunikace vybraného podniku na socialni siti Instagram. Pro tuto analyzu bylo zvoleno
obdobi 12 po sobé jdoucich mésict, piesnéji od 01.05.2022 do 01. 05.2023. V ramci vysledki
Z obsahové¢ analyzy marketingové komunikace v této Casti bylo ziejmé, ze nejvice interakci
probéhlo u prispevkl ve formé fotografii jednotlivych chod, primérné u dezertii a poledniho
menu. Analyza stavajici marketingové komunikace vybraného podniku na socidlni siti
Instagram tak odhalila preference uzivateli a absenci kvalitniho obsahu.

Déle byla v analyticko-praktické Casti provedena analyza stavajiciho vedeni marketingové
komunikace na Instagramu, a to za pomoci polostruktovaného rozhovoru s pani majitelkou
podniku. Cilem polostruktovaného rozhovoru bylo zjistit, jakym stylem pani majitelka dosud
marketingovou komunikaci vedla. Z rozhovoru vyplynulo, Ze uptfednostiiovala osobni ptistup,
avsak ji chybéla konkrétni komunikacni strategie pro vedeni a spravu instagramového profilu.
Déle bylo z rozhovoru zji§téno, Ze na socidlni sit’ Instagram majitelka podniku nepiidava zadny
kvalitni obsah ve form¢ videi.

Pro naslednou analyzu, kterd byla provedena, byla zvolena metoda benchmarkingu, zalozena
na vybéru tech lepSich relevantnich konkuren¢nich podnikii v Praze, kterymi byly restaurace
L*Osteria, Pizza Nuova a Pizzeria Grosseto. Tyto restaurace byly doporuc¢ené pani majitelkou
podniku a zéaroven byly zhodnoceny dle dalSich relevantnich kriterii. Jejich profily na
Instagramu byly opét zanalyzovany za pomoci metody obsahové analyzy za zvolené obdobi
taktéz dvanacti po sob¢ jdoucich mésicii. Na zaklad¢ této analyzy byly jasné¢ identifikovany
jednotlivé faktory tuspéchu podnikd, které byly nakonec zohlednény pii zavérecném
vyhodnoceni a tvorbé konkrétnich navrhti a doporuceni. Z provedené analyzy s vyuzitim
metody benchmarkingu vyplynulo, Ze by se podnik mel kompletné zaméfit spise na kvalitu nez
kvantitu obsahu a dale by m¢la restaurace vice zaradit do marketingové komunikace interiér
a exteriér restaurace a své zameéstnance.

V ramci zavéreCnych navrhii marketingové komunikacni kampané, ktera byla provedena
Vv posledni podkapitole této bakaléaiské prace, byly vytvoreny celkem dva navrhy marketingové
komunika¢ni kampané pro vybrany podnik Palatino Pankrac. Prvni navrh zdiraznoval
pestrobarevny a autenticky styl, zatimco druhy navrh se soustfedil na moderni, elegantni
ajemny design. Oba navrhy doporucovaly zahrnuti diverzifikovaného obsahu rtznych
kategorii jako jsou menu, interiér, zaméstnanci, vyroba a suroviny, udalosti a rozvoz v ptiblizné
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stejném poméru. Klicovymi faktory pro ispéSnou komunikacni kampan byl kvalitni obsah ve
form¢ fotografii a videi, aktivni a pravidelna komunikace v Instastories, a frekvence ptispévki
2-3 za tyden. Nakonec bylo podniku Palatino Pankrac doporuceno zaradit mezi Svou
marketingovou komunikaci samotny interiér restaurace. Dale z vysledkli vyplynulo, Ze by se
meéla restaurace zamétit v ramci komunikace na Instagramu spiSe na kvalitu nez na kvantitu
obsahu, ukazat své prednosti a odvratit slabé stranky ve formé nekvalitnich videi, a to naptiklad
pomoci zapojeni uzivatelli, kvalitnich fotografii a predevsim videi, reakci na aktudlni trendy,
estetikou a uspotradanim profilu.

Zavérecné doporuceni se tyka dirazu na kvalitu obsahu, zapojeni uzivateli skrze soutéze
aankety a klicovych faktori uspéchu identifikovanych v rédmci analyzy vybranych
konkuren¢nich podnikd. Vysledkem této bakalafské prace jsou tak celkem dva ndvrhy
komplexnich marketingovych komunikacnich kampani, které by mécly napomoci zvysit
viditelnost, interakci a zajem zakaznikl o podnik Palatino Pankrac na socidlni siti Instagram.
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Prilohy
Piiloha 1 Osoby v CR pouZivajici socialni sité, 2021
Tabulka 7.1: Osoby v CR pouzivajici socialni sité, 2021

) ZpUsob zverejiiovani informaci:
Pouzivani socialnich siti . Aleapoli Sk ——
(celkem) Profil i véechny ; :
pfispévky verejné o me)rmace é,l e zabgzpe(?er]l sv'éhcf
prispvéky neverejné | profilu ani pfispévku
v tis. o %72 v tis. %9 v tis. %9 v tis. %9
Celkem 16+ 4938,0 56,3 68,1 924,8 18,7 | 3774,2 76,4 239,0 4,8
Pohlavi
Muzi 16+ 23153 54,4 64,5 480,9 20,8 | 17398 751 94,6 41
Zeny 16+ 26227 58,0 71,6 4439 16,9 | 20344 77,6 144 4 5.5
Vékova skupina
16-24 let 827,1 95,4 96,0 148,5 18,0 656,0 79,3 22,6 2.7
25-34 let 12244 92,9 94,3 193,3 15,8 989,6 80,8 415 34
35-44 let 12291 75,7 77,3 2448 19,9 939,8 76,5 44,5 3,6
45-54 let 951,0 59,9 62,1 1742 18,3 716,2 75,3 60,7 6,4
55-64 let 483,7 37,6 448 115,4 23,9 336,8 69,6 31,5 6,5
65-74 let 177,0 13,9 25,0 38,4 217 106,6 60,2 32,0 18,1
75+ 45,6 5,6 24,7
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 191,9 55,1 71,8 66,9 348 105,1 54,8 20,0 10,4
Stfedni bez maturity 1090,1 56,3 62,5 235,2 21,6 7689 70,5 86,0 79
Stredni s maturitou + VOS 1521,0 70,3 71,5 280,9 185 | 11914 78,3 48,7 3,2
Vysokoskolské 1085,3 79,4 79,7 1447 13,3 9171 84,5 23,5 2,2
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 3463,8 69,6 71,8 637,5 18,4 | 2664,9 76,9 161,3 47
Nezaméstnani 1443 67,0 77,6 33,9 23,5 " : : .
Zeny v domacnosti* 307,2 88,0 89,5 50,9 16,6 2547 82,9 1.7 0,5
Studenti 638,8 96,6 96,6 105,7 16,5 515,9 80,8 17,2 2,7
Starobni dachodci 283,0 12,2 26,8 72,4 25,6 166,7 58,9 438 15,5
Invalidni duchodci 100,9 40,1 56,9 243 241

Zdroj: Cesky statisticky virad (2021)

Ptiloha 2 Rozhovor s pani majitelkou podniku Palatino Pankrac (2023)

1. Autorka préace: Co pro vas podnik Palatino Pankrac znamena a co byste skrze néj chtéla
zakaznikim vzkazat?

Majitelka podniku: ,,Tenhle podnik je moje dité, muyj zivot. Davam do néj kus sebe a svého
Zivota a chci, aby tohle zdakaznik poznal. Snazim se skrze Palatino ukazat kus svého ja a verim,
Ze je to i videt. Restauraci miluju a kazdy den se snazim, aby jel podnik na 100 % i kdyz ne vidy
je to mozné. Opravdu to pro mé znamena hodné. Travim tu viastné veskery sviij volny cas
astaram se o cely chod restaurace, neni proto v mych silach se starat o cokoliv dalsiho
vzhledem Kk tomu, zZe podobné podniky mdme ctyri. Nemam viastné Zdadné specidlni
podnikatelske figle ani nic podobného, spoléham hlavné na své srdce a instinkt a proto vérim,
Ze vSe delam s temi nejcistsimi umysly a je to za mé tak spravné. “



2. Autorka préce: Jaké socialni sité pouzivate pro svou marketingovou propagaci a jaka
platforma je pro Vas prioritni?

Majitelka podniku: ,, Pouzivame prevazné Instagram, Facebook a TikTok. Facebook pro nas
slouzi podobné jako Instagram. Sdilime tam vSechno od zacatku az doted. Na Facebooku jsou
lidé trochu aktivnéjsi, protoze je tam skupina lidi, ktera nas uz dobre zna a preci jen je vetsi
mnozstvi lidi stale jesté na Facebooku. Instagramu tolik nerozumim, a proto se povazuji stdle
trochu za novacka. Neméla jsem cas se naucit vsechny ty nové veci, které jsou dulezité pro jeho
fungovani. Co se tyce TikToku, tak tam sdilime prosté videa, kterd dame s tymem vidy behem
dne dohromady. Chteéli bychom ted’ smerovat hlavné na ten Instagram. *

3. Autorka préace: Kdo se stara o Vasi marketingovou komunikaci na Instagramu?

Majitelka podniku: ,, Momentadlné jen ja. Potrebuji misto sebe nékoho, komu budu moci verit,
takze pro mé neni lehké tuhle funkci nékomu jen tak preda. Chci k sobé nékoho, kdo meé dobre
zna a vic, co pro mé podnik znamena. *

4. Autorka préace: Jak se o marketingovou komunikaci na Instagramu starate a pouzivate
n¢jaké své komunikacni strategie na Instagramu?

Majitelka podniku: ,,Je to pro mé opravdu casové neskutecné ndarocné a jsem rada, ze kazdy
den stihnu pridat aspon néco. Urcité Zadné specialni strategie nemam, snazim se vzdy jen 0 10,
aby vse, co je nového bylo hned na Instagramu a lidé o tom védeli. Sleduji vSechny nové trendy
ohledné gastronomie a jakmile je U N&S néco nové, tésim se, ze to dam hned ven. Sdilim denné
vSe, co se da, instastoires, fotky i videa. Nejvice postuju samoziejmé fotky. Fotky mame uz
nejakou dobu od kvalitniho fotografa, ktery je zaroven nas zaméstnanec, takzZe jsem na né vazné
pysna. Vicemeéne pridavam hlavné fotky z poledniho menu, na kterém si hodné zakladame
a snazime se skrze néj ukdzat nasi rozmanitost. Také rada ukazuji nase dezerty, protoze jsou
krasné, chutné a barevné. Prosté vypadaji dobre. Dezerty pro nds také znamenaji hodné. Rada
také ukazuji nase zaméstnance jednou za cas. Prijde mi hezké, aby lidi védeéli, kdo pro né vari
a obsaluhuje.

5. Autorka préce: Preferujete néjaky uréity styl komunikace na Instagramu?

Majitelka podniku: ,, Za mé je urcité klicové, aby zdakaznici neméli pocit, Ze se bavi s néjakym
robotem, ktery automaticky odpovida na jejich otézky. Komunikuji s lidmi prostiednictvim
prispévkii a také chatu, ktery Instagram ma. Snazim se byt vzdy sama sebou a mam velky respekt
Kk zdkaznikiim a samoziejmé i K lidem, kteri nasimi zakazniky nejsou. Takze asi tak.

6. Autorka préace: Vyuzivate moznosti Pichledl, které profesionalni ucet na Instagramu
nabizi?

Majitelka podniku: ,, Vim, Ze tam néco takého existuje, ale Ze bych s tim uméla pracovat nebo
z toho vychazet, to ne. Obcas se jen podivam tieba kolik pribylo sledujicich, ale tim, jak s tim



neumim pracovat z toho moc nevyctu. Ale je to za mé urcité fajn pomocnik, pokud z toho umi
clovek cist a néco mu to opravdu rekne. *

7. Autorka préace: Jste vedenim instagramové komunikace spokojena?

Majitelka podniku: ,,S vedenim spokojena nejsem, protoze jak jsem uz rekla, nemam na
poradné vedeni cas a nerozumim mu, tak jak bych chtéla. Radsi bych do budoucna nechala jeho
vedeni nekomu, kdo vi, co déla a udela to poradné. Chci, aby urcité naddle ziistaly stejné urcité
veci jako napriklad to, Ze s nami sledujici prozivaji veskeré akce, narozeniny a jsou viastné tak
soucdasti toho vseho. Chci, aby zustal stdle stejny osobity pristup, a nechci néjakého robota,
ktery bude sdilet jenom néjaky obycejny moderni obsah a zdkaznikiim to nic nerekne o nasi
restauraci Urcité nerozumim grafice a podobnym vecem, tudiz pokud je néco takého potreba
witvorit, delam to narychlo podle sebe na telefonu, abych to mohla co nejrychleji sdilet a lidé
o tom vedeli Takze to chci urcité prevést na profesionalni uroven.

8. Autorka préce: Jaky je Vas cil a ambice v rAmci komunikace na Instagramu?

Majitelka podniku: ,, Cil je jisté vytvorit si pouto se zdkazniky. Rada bych, aby k ndm zékaznici
chodili pravidelné a méli pocit, zZe se u nas vidy dobre naji. To je pro mé urcité diilezité. Obecné
bych rada, aby se na Instagramu zvysil pocet sledujicich, lajkii a komentari na prispévky
a prispevky se tak dostaly k cilovym zakaznikim, kteri prijdou nasi restauraci navstivit. Prala
bych si, aby mel nds cely instagramovy obsah néjaka pravidla a strategie ohledné sdileni
prispévki, Instastories, bia a podobné. Také bych chtéla, aby zdkaznici védeli, z jakych surovin
varime a peceme. Ze mdame své domdci suroviny, které si sami vyrabime nebo je pro nds vyrabt
nds italsky kuchar za kterym pravidelné jezdime k nému domii tady v CR a vytvarime spolu nové
receptury. Mame opravdu své domdaci téstoviny, maslo, mozzarellu i chléb, protoze kvalitni
suroviny pro nds jsou absolutni zaklad. Rada bych lidem ukdzala, Ze varime srdcem a Ze mame
nas osobity pristup. Bylo by také skvéle, kdyby chodilo vic lidi na stalé jidelni menu. Dale bych
chtéla mit kvalitni obsah ve formé dobre provedené grafiky, hlavne napriklad rizna upozorneni,
ktera musime jednou za cas sdélit atd. Co se tyce videi, rozhodné by to potiebovalo zménu. Chci
na Instagramu kvalitni videa, ktera budou efektivni a lidé se na né budou radi koukat. Neumim
videa sestrihat a pouZit urcité tak, jak bych si predstavovala. Urcité bych ale chtéla, aby nase
Jjddro ziistalo stejné a vse korespondovalo s motivem nasi restaurace “

9. Autorka préce: Jaké je motto Vasi restaurace, pokud né&jaké mate?

Majitelka podniku: ,,Nase motto se objevuje i v samotném logu restaurace a zni: Délame to,
€O nés bavi. Prave to o nasem podniku totiz vypovida.*

10. Autorka prace: Je néjaky problém, ktery si myslite, Ze by mohla komunikace na
Instagramu vyftesit?

Majitelka podniku: ,, Hlavni problém je asi to, zZe sidlime v kancelarské budoveé, coz je zarovern
i vwhodou v urcité oblasti, ale je tim zpiisobeno to, Ze jsou obédy vidy témér plné, protoze

nabizime poledni menu vhodné pro kazdého, a my bychom radi, aby se zakaznici stavovali
stejné nebo alespon minimalné takto i na nasi stalou jidelni nabidku. Asi bych byla i rada, aby



se rozjel nové zavedeny rozvoz, ktery nebyl diive soucasti podniku. Takze by bylo fajn, pokud
by se dostala tahle informace mezi zakazniky. *

11. Autorka préce: Jaké jsou Vase hlavni cilové skupiny, pokud néjaké mate?

Majitelka podniku: ,, Cilové skupiny asi vylozené neni mozné takhle specifikovat z mého
pohledu, protoze najist se k nam muize prijit opravdu kdokoli. Ale pokud bych se méla na nékoho
zamerit, byli by to asi rodiny s détmi, vékové skupiny od 20 let a vyse. Ale jak Fikam, pro mé je
dulezité, aby si kazdy pochutnal, takze je mozné, aby nas navstivil uplné kazdy. Bohuzel asi
spousty lidi ve starsim veku Instagram tieba nemusi ani mit. **

12. Autorka préace: Chtéla byste do budoucna vyuzit n&jakého influencera v radmci
marketingové komunikace pro Vas podnik?

Majitelka podniku: ,, Nechtela. Nemdam tuhle formu obecné propagace rada. Nic mi to nerika.
Nechci, aby nékdo uméle vytvarel prispévky S nasim jidlem, protoze musi. Mam rada, kdyz
zdkaznici sdileji nase jidla apod. sami z dobré viile, protoze jim opravdu chutnalo. To mé déli
pak Stastnou. Takze influenceri a podobni propagdtori mé moc neberou. Navic se to v posledni
dobe objevuje vsude tak casto, ze tomu lidé postupné prestavaji verit. Méela jsem spousty
nabidek, Ze by néjaké znamé osobnosti chtéli vyuzit vymeény vecere zdarma za jejich sdileni na
Instagramu, ale nikdy jsem na to zatim nekyvla. Opravdu vérim, Ze pokud do podniku davam
sve srdce, vSe by melo byt v poradku.

Autorka (2023)

Ptiloha 3 Prezentace

Navrh marketingové komunikacni kampané skrze'socialni sit
Instagram pro vybrany podnik

Karolina Slavickova, PEMBCO3




. VSEM
Resena problematika

avod problém pristup

PALATINO PANKRAC - téméF 7adna - na zakladé vysledkd analyzy

- italska restaurace plsobici komunikacni marketingové komunikace

v centru Prahy marketingova vybraného podniku na socidlni siti
- 1 ze 4 tetézch strategie na socialni Instagram, navrhnout
provozovanych spolec¢nosti siti Instagram marketingovou komunikacni

KDR Group s.r.o. podniku Palatino kampan pro vybrany podnik

- kvalitni suroviny, autenticita Pankrac

- navrhnout podniku zaroven
doporuceni pro zlepseni
marketingové komunikace na
socialni siti Instagram

Vysoka $kola ekonomie a managementt Vzorova prezentace VSEM 2

VSEM
Postup reseni

- odborna literatura - literarni reserse - identifikace problému

- odborné clanky - obsahova analyza - vyuziti zdroj ke zpracovani teorie
- internetové clanky - polostrukturovany rozhovor - implikace poznatkl do analytické
- webové stranky podniku - metoda benchmarkingu Casti

- data z Instagramu - identifikace faktorll isp&$nosti - provedeni analyz

- rozhovor s majitelkou - navrh marketingové - vyhodnoceni provedenych analyz
podniku komunikacéni kampané - navrh 2 komunikacnich kampani

- interni data podniku Palatino - formulace zavérec¢nych doporuceni
Pankrac

Vysoka $kola ekonomie a managementu Vzorovéa prezentace VSEM



Vysledky prace VSEM

Z vysledki prace vyplynulo, Ze:

« Vétsina obsahu na Instagramu podniku Palatino Pankrac tvofi fotografie z poledniho menu nebo
stalého jidelniho listku. Tento druh obsahu je pfidavan v mnozZstvi, které témeér zaplnuje
instagramovy profil podniku a navic jsou od sebe neodliSitelné.

« Stavajici komunikace na Instagramu je vedena samotnou pani majitelkou podniku, a to zcela cisté
a intuitivng, s dlirazem na subjektivni pocity a vnimani pani majitelky.

. Mezi zakladni faktory tspé&s$nosti konkurenénich podnikd se fadi: konzistentni styl, estetika
a usporadani profilu, frekvence sdileni obsahu a dalsi faktory.

« Zavérecné navrhy nabizeji hodnotné koncepty, které mohou podniku Palatino Pankrac pomoci posilit
svoji online pfitomnost a budovat silny vztah se svymi zdkazniky na socialni siti Instagram.

« Je vhodné zvazit, ktery z pristupt nejlépe odpovida hodnotdm a cildm podniku a jakym zplsobem Ize
prvky z obou navrhl pfipadné zkombinovat pro dosaZeni optimalniho vysledku.

- Vzorova prezentace VSEM 4
Vysoké Ekola ekonomie a managementu

VVSIGdky préce (grafické znazornéni) VSEM

KATEGORIE FOTOGRAFIE VIDEA REELS Celkem

Stala nabidka 53 1 54
Poledni menu 194 7 201
Interiér 2] 6 8
Dezerty 15 13 28
Napoje [3 4 10
Zaméstnanci 6 12 18
Ostatni 9 1 10
Celkem 285 a4 329

Zdroj: autorka (2023)

Vysoka &kola ekonomie a managementu
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V?sledky préce (grafické znazornéni) VSEM

Zdroj: autorka (2023)

Vysoka &kola ekonomie a managementu

VVSIEdky préce (grafické znazornéni) VSEM

palatino3pankrac Q

Zdroj: autorka (2023)

Vysoka &kola ekonomie a managementu
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Na zakladé vysledkii I1ze podniku doporudit.....

1. zaméreni na kvalitu obsahu, nikoli jeho kvantitu
2. zaradit mezi svou marketingovou komunikaci samotny interiér restaurace

3. vétsi interakci a marketingovou komunikaci s lidmi napfiklad pomoci zapojeni
uzivateld, kvalitnich fotografii a predevéim videi, reakci na aktudlni trendy a estetikou
a usporadanim profilu

soka $kola ekonomie a managementu

VSEM

Prace pfinesla komplexni pohled na problematiku marketingové
komunikace na socialni siti Instagram a jeho vedeni

— Novym FeSenim je s ohledem na ziskané informace a vysledky z provedenych analyz vytvorit
(D—D strategii, kterd nejlépe odpovida jeho hodnotam, cilim a jeho zékazniklim, a tim posilit svou
pozici na této dllezité socialni siti.

Problematika byla posunuta primarné diky vysledklim z provedenych analyz,
rozhovoru s majitelkou podniku a dal$im vyhodnocenym dat{im.

Vysoka 8kola ekonomie a managementu

Vil



EKUJI ZA

OZORNOST’

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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