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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem prace je sestavit soubor metod, kterymi lze méfit trendy a faktory uspésnosti prispévki na so-
cialni siti Facebook.

2. Vyzkumné metody:

Byla pouzita kombinace metod kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Z 513 uétii gastronomic-
kych podnik s provozovnou, bylo stazeny data obsahujici 61 792 prispévku. Vyhodnoceni bude pro-
bihat v programu Microsoft Excel 2016 bude pouzita deskriptivni statistika, sémioticka analyza textu.
Byli vytvoreny hypotézy, které byli ovéfeny za pomoci D'Agostino-Pearsonova testu, Kruskal-Walli-
sovym testu a Mann-Whitneyuvym U testu.

3. Vysledky vyzkumu/prace:
Vysledek ovéfeny Kruskal-Wallisovym testem je, Ze v prispévcich je rozdil na zaklad¢é tématu pii-
spévku a druhu média v prispévku. Mann-Whitneyuvym U testem byla potvrzena hypotéza, ze altru-
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Vystupem prace jsou doporuceni na vychazejici z provedenych vyzkumu a vytvofeni marketingové
komunikacni strategie pro gastronomicky podnik X na socialni siti Facebook.

4. Zavéry a doporuceni:

Doporuceni urCené pro restauraci je se zaméfit na kvalitu publikovanych prispévku. Bylo doporuceno,
aby publikovali alespori jednou tydné relevantni prispévky s racionalnim nebo emocnim apelem.
Dalsim doporuceni, je ze komunikace by méla vychazet z marketingovych cilti podniku.
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of this work is to compile a set of methods that can be used to measure trends and success
factors of posts on the social network Facebook.

2. Research methods:

In work will be used a combination of qualitative and quantitative research methods. From 513 Face-
book profile of restaurants was obtained 61,792 posts. The evaluation has been processed in Microsoft
Excel 2016. For evaluation was be used descriptive statistics, semiotic analysis of the text. Hypotheses
were developed and verified by the Kruskal-Wallis test and the Mann-Whitney U test.

3. Result of research:

The result verified by the Kruskal-Wallis test is that there is a difference in the Facebook post based
on the topic of the Facebook post and the type of media in the Facebook post. Mann-Whitney U test
confirmed the hypothesis that altruistic contributions are 3x more successful than sales post and refuted
the hypothesis that contributions with video are more successful than photographs.

The result of the work are recommendations based on the research and the creation of a marketing
communication strategy for the gastronomic company X on the social network Facebook.

4. Conclusions and recommendation:

The recommendation for the restaurant is to focus on the quality of published content. It was recom-
mended that they publish relevant contributions with a rational or emotional appeal at least once a
week. Another recommendation is that communication should be based on the company's marketing
goals.

KEYWORDS
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1 Uvod

Tématem této prace je hledani trendu a faktora uspésnosti prispévki na socialni siti Facebook.
V praci bylo zkoumano, z jakého divodu jsou urcité piispévky tspésné. Jednotlivé prispévky
budou analyzovany na zaklad¢ jejich tématu a pouzitych médii.

V teoretické Casti budou uvedeny divody vzniku socialnich siti a popsany rozdily mezi komu-
nikaci v digitalnim prostoru a béznou mezilidskou komunikaci. Socialni sité jsou nezbytnou
soucasti lidského spolecenstvi, jejich forma se s nastupem digitalni komunikace pfesouva do
chytrych zafizeni. Mobilni telefon &i pogita¢ jsou dle CZU (2020) dostupné pro viechny ob&any
Ceské republiky, jen s vyjimkou nejnizsi piijmové skupiny.

Socialni sit€ piinasi prilezitost vyniknout, mohou slouzit k propagaci jednotlivct, produktt ¢i
celych firem. Diky demokratickému pfistupu socialni sité nabizi velké mnozstvi obsahu, jehoz
kvalita je riznoroda. Vzhledem k tomuto mnozstvi je tézké uzivatele zaujmout.

Socialni sit Facebook byla vybrana z tfech déivodd. Prvnim z nich je jeji rozsiteni v Ceské
republice. Dle vyzkumu Ami Digital (2020) ma 96 % uzZivatel( internetu v Ceské republice s
touto socialni siti zkuSenost. Druhym divodem je, ze dle Mediaguru (2022) je veék uzivatelt
vyrazné€ vyssi nez u ostatnich socialnich siti a obsahuje z toho divodu nejvétsi socioekonomic-
kou skupinu populace. Tteti divod je prevaha textové komunikace, ktera je snadnéji analyzo-
vatelna nezli obrazové ¢i jiné multimedialni formaty.

Prakticka Cast obsahuje rozbor pfispévkl ze socialni sité Facebook. Prispévky pro praci byli
vybrany z 513 profill stravovacich zafizeni & kavéren z celé Ceské republiky, analyzovany
soubor obsahuje 61 792 prispévka téchto profila. Pii praci byl pouzit kombinovany vyzkum.
Po deskriptivnim popisu stazenych prispévku, bylo pfistoupenu k sémiotické analyze 55 neju-
spésnéjsich prispévkl. Ze zavéru byly vytvoreny otazky k analyze obsahu. Z analyz byli vy-
tvotreny hypotézy, které byly overeny statistickymi metodami.

Vystup praktické prace je vytvoreni marketingové strategie pro gastronomicky podnik na soci-

alni siti Facebook. Tato strategie bude vychazet z teoretickych poznatkt i vysledku hypotéz
ovefenych v praktické Casti.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V prvni ¢asti teoreticko-metodologické kapitoly budou zminény sociologické aspekty tvorby
socialni siti, bude uvedena specifika online prostiedi a digitalnich siti, které z velké Casti vy-
chazi z prvni podkapitoly. Dalsi kapitoly budou vénovany marketingu, marketingové strategii,
marketingové komunikaci.

2.1 Duvody tvorby socialnich siti

Dle Boyda (2009) je pro cloveéka charakteristicka schopnost kooperativniho chovani, komuni-
kace a empatie. Urban (2006, s. 214-215) také piidavé, ze ¢lovek je z podstaty tvor spoleCen-
sky. Nowak (2005) uvadi, ze zdkladnim stavebnim kamenem pro kooperaci je reciprocita. Re-
ciprocita je pomoc ¢i sluzba, ktera je oplacena protisluzbou. To se ned¢€je ihned, ale s asovou
prodlevou. Duvéra velice souvisi s ocekavanim reciproCni spoluprace partnera. Mar-
shall (2000) uvadi, ze diivéra je naprosto zasadni pro navazovani vztahii. Diivéra znaci spoleh-
livost druhé strany.

Se zaclenénim jednotlivce do spolecnosti souvisi 1 role. Dle Geista (1993) je socialni role za-
vaznou normou, jakym zpisobem se ma clovek chovat. Role usnadiiuji orientaci ve vztazich a
poskytuji moznost predvidat chovani, odstraiuji nejistotu v o¢ekavani. Dale ze socialnich roli
vychazi i zakotveni jedince ve spolecnosti. Poprvé ji definoval Linton (1936) jako socialni sta-
tus, tj. objektivni misto clovéka ve spolecnosti, ke kterému nalezi prava, pravomoci, povinnosti
a zavazky.

Dalsi davod, pro¢ jednotlivci vyhledavaji spole¢nosti piinasi Festinger (1954) v publikaci vé-
nujici se Teorii socialni komparace. Ta se podle néj zaklada na tom, ze ¢lovék ma pfirozenou
touhu vyhledavat a navazovat kontakty s jinymi lidmi, aby se s nimi mohl srovnavat a mit pied-
stavu o svych schopnostech. Z jiného thlu na problematiku hledi Maslow (1943) ve své teorii
potieb — zmitiuje potfebu spolupatfi¢nosti a uznani, kterou je mozné ziskat pouze ve skupiné.

Pobyt ve spoleCenstvi pfinasi jednotlivei pfedevsim vyhody. Novotna (2010) popisuje, ze
ze skupin a vztaha vychazi socialni kapital, jedna se o sit’ kontaktt a vztaha, které jsou vyuzi-
vany k uspokojeni potieb. Mize jit o rodinu ¢i jiné znamé, ktefi jsou v pfipade€ potieby ochotni
pomoci danému jedinci. Do socialniho kapitalu je nezbytné investovat usili. Investice se pak
navraceji v podobé hmotného ¢i symbolického zisku.

Jak se tedy ziskavaji vazby? Dle studie provedené Festingerem (1951) je pro rozvoj vztaht a
vznik skupin zasadni mezilidska blizkost. Pro utvareni vztahu je dilezitéjsi nahodné setkavani,
sdileni cesty, spolecna prace nebo z4ymova Cinnost nez shodné postoje ¢i hodnoty, nebo do-
konce pribuzenstvi. Vyrostl (2019, s. 250-255) uvadi, ze zména chovani pod natlakem jinych
jednotlivea, skupiny ¢i spoleCnosti se nazyva konformita. Konformita je dana predevs§im po-
¢tem jedinct ve skupin€ a mize vyrazné ovliviiovat chovani jedince.

2.2 Internetové socialni sité

Podle Boyda (2007) je socialni sit webova sluzba, ktera umoznuje jednotlivcim pfipojeni po-
moci vefejnych ¢i Castecné verejnych profild, kde si definuji svoje propojeni s jinymi uzivateli
v systému. Na socialnich sitich je zviditelnéno socialni propojeni jednotlivcy, je ojedinélé, ze
by pomoci siti tvotili nové vazby, obvykle udrzuji vztahy s vzdalenymi zndmymi. Ariely (2015)
tvrdi, Ze socialni sit€ jsou postaveny na uzivateli generovaném obsahu, vyznacuji se decentra-
lizaci. Drew (2013, s. 30) uvadi, ze doSlo k rozmélnéni mezi hranici konzument/producent, k
vzniku blogt, diskusnich for a socialnich siti. Tento druh elektronické mezilidské komunikace
se stava podstatnym komunika¢nim kanalem pro udrzovani vztahu.



Shepherd (2005, s. 590) zminuje, ze demokratizace a dostupnost technologii vede k nartstu
celebrit, lidr v oblasti osobni brandu. Pivodné se osobni marketing tykal pouze celebrit a zna-
mych tvaii z masmédii, dnes je bézné€ pouzivany pro dosahovani vyssiho socialniho postaveni.

2.3 Komunikace

Haysova (2003, s. 23) predklada, ze stavebnim kamenem socialni interakce je komunikace.
Velkou roli v komunikaci hraje kontext komunikace, do kterého 1ze zaradit vzajemnou roli ko-
munikujicich, socialni schémata, kulturu a mnohé dalsi. DeVito (2008, s. 34) dodava, ze je
dulezité také fyzické prostiedi, které komunikujici obklopuje. Dale budou popsany tii nejzna-
méj§i modely komunikace. Jifincova (2010, s. 20) uvadi, Ze v linearnim modelu mluvi pouze
jedna strana, zatimco druha nasloucha. Poslucha¢ neméa moznost poskytnout zpétnou vazbu,
jedna se napfiklad o televizi, knihy ¢i statické internetové stranky. V iteracnim modelu se ko-
munikujici stfidaji a v transakénim modelu jsou obé& strany mluvéim 1 posluchacem.

Pro komunikaci je dle Vyrostla (2019, s. 167) nutny divod. Podle druhu l1ze komunikaci rozdélit
na Cinnostni, iteracni a vztahovou. Pfi komunikaci dochéazi k predavani sdéleni, Jifin-
cova (2010) dodava, ze komunikace ma dvé roviny, a to obsahovou (postoje, nazory, emoce) a
formu (vysvétleni, dotaz atd.). DeVito (2008, s. 34-35) tvrdi, Ze uCastnik komunikace je zdro-
jem a zaroven pfijemcem. Zdroj pfevadi svou mySlenku do feci ¢i jiné formy, jedna se o tzv.
koédovani. Vymeétal (2008, s. 30) dodava, ze zdroj vybira komunikaéni kanal, ptes ktery sdéleni
odesle. Druha strana sdé€leni piijme a dekdduje. Dle Vymeétala (2008, s. 31) by pozadavek, ktery
sdéleni obsahuje, mél byt jasny, srozumitelny a kratky. Pfi kédovani by mél zdroj vzdy pre-
mysSlet, jak bude druhou stranou dekdédovan. Obsah by meél byt konkrétni, mit srozumitelnou
formu a nemélo by byt nutné ¢ist mezi fadky.

V komunikaci se objevuji Sumy, které ovliviiuji sdéleni v procesu komunikace. Dle De-
Vita (2008, s. 41-42) tim dochazi ke zkresleni sd&leni. Sum mdze mit riznou fyzickou formu,
v okoli mluv¢iho i posluchace muze rusit hluk ¢i nekvalitni signal, pfipadné mize mit mluvci
nedostatky v gramatice. Fyziologicky Sum je dan vadami ¢i omezenimi mluvciho nebo pfi-
jemce, naptiklad vada zraku. Pokud sdéleni nemuze byt piijemcem piijato kvuli silnému emo-
tivnimu postoji, predsudkiim ¢i jinému psychologickému presvédceni, které jej zkresluje, jedna
se o psychologicky Sum. Poslednim druhem $umu je sémanticky, ktery je zptsoben rozli¢nym
vnimanim slov u mluv¢iho a posluchace.
Vymeétal (2008, s. 35-37) udava nasledujici faktory ovliviiujici komunikaci:
- individualni;
- osobni (otevienost ¢i uzavienost v komunikaci), jazykova vybavenost;
- motivace, mira zaujeti a angazovanosti ke komunikaci;
- socialni;
- normy, spoleCensky zavedené ritualy pro komunikaci;
- vztahy mezi komunikujicimi;
- klima, socialni prostiedsi;
- situacni;
- (Cas, Casovy prostor pro danou komunikaci;
- prostor, vzdalenost, ktera déli komunikujici;
- médium, technicky prostredek, ktery byl pro komunikaci zvolen.

2.4 Marketing

Kotler (2007, s. 39) definuje marketing jako ,, spolecensky a manazersky proces jehoz prostred-
nictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii



a hodnot “. Marketing prosel ve 20. stoleti ¢tyfmi fazemi dle Kotlera (1997) in Bacuv¢ik (2016,
s. 32). Marketing se nejprve orientoval na vyrobu, pozdéji na prodej. Ve tieti fazi se zacal ori-
entovat na zakaznika (marketingova orientace), kdy je hlavnim cilem pfinést uzitek ¢i jinou
hodnotu pro zékaznika.

Zatim posledni uvadénou fazi marketingu je spoleCensky marketing, ktery je trendem v posled-
nich desetiletich. Jeho cilem je kromé zvySeni osobniho blahobytu i zvySeni blahobytu celé
spolecnosti. Kotler (1971) uvadi, ze socialni marketing je vytvoren implementovanym a kon-
trolovanym ovliviiovanim socialnich mys§lenek, zahrnujicich uvahy od planovani produkti,
cen, komunikaci a distribuci. Nejedna se tedy o nové téma, Bacuvcik (2016, s. 19) uvadi, ze
socialni marketing byva oznacovan jako 3.0.

Kotler (2007, s. 38-55) uvadi, ze marketing uspokojuje lidské potieby v nabidce sluzeb pro-
duktl a prozitkd. Ridi poptavku, napiiklad ji pfesouva na vhodn&jsi dobu (tzv. demarketing),
fidi vztahy se zakazniky, protoze ziskani novych zakaznikl je vzdy vyrazné narocnéjsi nez
rozvijeni vztahu se stalymi zakazniky. Vasickova (2014) dodava, Ze veskeré marketingové ak-
tivity by se mély zamérovat na pozndvani a uspokojovani potieb zakaznika. Podle Kar-
licka (2018, s. 32) by se mél marketing vyvarovat manipulaci, pfehanéni, slibovani nenaplni-
telného a urazlivym sdélenim. V takovém ptipadé se jedna o neeticky marketing, ktery obétuje
na ukor povésti a kratkodobého zisku dlouhodobou prosperitu firmy.

Marketingovy proces se sklada ze Ctyt Casti — zhodnoceni trhu, volby segmentu, marketingo-
vého mixu a zhodnoceni fizeni dle Halady (2015). Kotler (2007) marketingovy mix definuje
jako soubor nastroju, kterymi firma ovliviiuje poptavku. Dale jej déli na 4P, tedy produkt, cenu,
distribuci a komunikaci. Ze strany zakaznika se model nazyva 4C a je rozdé€leny na potieby a
prani zakaznika, naklady ze strany zakaznika, dostupnost a komunikaci.

Bacuvc¢ik (2016) tuto klasickou koncepci kritizuje a do 4P pridava patou polozku, kterou tvori
lidé nezbytni pro realizaci dané sluzby. Jakubikova (2013, s. 191-193) rozsituje SP o dalsi dvé
polozky, tedy na 7P, a to o procesy a materialni prostiedi. Goginh (2011) do 5P zahrnuje pro-
dukt, cenu, pozici, komunikaci, publicitu, obal a viralnost.

2.5 Marketingova strategie

Planovani firmam piinasi ptilezitost, aby byly pfipraveny Iépe nez jejich konkurenti. Ha-
lada (2015, s. 61) marketingovou strategii definuje jako sousledny proces, ktery za pouziti mar-
ketingovych nastrojii vede k naplnéni marketingovych cilti. Kotler (2007, s. 87-92) ji déli na
strategické plany obsahujici poslani a cile podniku na trhu, dlouhodobé plany, ro¢ni a kratko-
dobé plany.

Jakubikova (2013, s. 80-82) rozd¢€luje komponenty procesu strategického planovani na

- analyzu — marketingovy audit, trzni segmentace;

- planovani — popis poslani, definovani cila a alternativ;

- zavadéni — ak¢ni planovani, stanoveni rozpocta;

- kontrola — porovnani vysledku s cili, vytvoreni napravnych programda.

Karlicek (2018, s. 237) pred tyto kroky zaclenuje manazerské rozhodnuti, které podle n¢j plni
zakladni strucné zadani. Déle je postoupeno k analyze, ktera se sklada ze zhodnoceni vnitifniho
a vn¢jsiho prostredi firmy. Jedna se o narocny proces, ktery ma byt nezbytné podlozen marke-
tingovym vyzkumem. Tahal (2017) o marketingovém vyzkumu tvrdi, Ze postupuje odzadu a na
zakladé zadani hleda vhodné vyzkumné metody pro feSeni aktualni situace. Podle Kar-
licka (2018, s. 88-90) je nejprve vhodné piistoupit k sekundarnimu vyzkumu, ktery v piipadé,



ze poskytuje dostatek relevantnich informaci pro podnik, vyrazné snizuje naklady. Primarni
terénni vyzkum je velmi narocny na zdroje Casove, financné 1 personalng.

Kotler (2007, s. 97-99) pro analyzu navrhuje analyzu SWOT, ktera zhodnocuje silné a slabé
stranky, hrozby a pfilezitosti. Podle Jakubikové (2013) pouha stanoveni nejsou dostatecna, je
zapotiebi stanovit také pravdépodobnost uspéchu. Dale tvrdi, ze cile vychazi z predchozi ana-
lyzy, pfi¢emz ma byt stanoveno Casové obdobi a cile maji byt méfitelné, splnitelné a piijaté
celym tymem. Karli¢ek (2018, s. 240) je oznacuje jako SMART cile.

Dle Kotlera (2007, 115-116) realizaci marketingové strategie nezavisi na poctu zainteresova-
nych osob, ale na motivaci k realizovani plant spolecnosti. Za podstatnou povazuje rychlost
implementace marketingu a moznost rozhodovani a odmeérniovani. Dle autora je nezbytné spojit
s marketingem fizeni lidskych zdroju.

Dle Kotlera (2007, s. 113—115) je kontrola proces méteni a hodnoceni vysledk marketingo-
vych planu a strategii. Tyto kontroly rozdéluje autor na operativni, kdy je kontrolovano plnéni
vysledkt oproti rocnim planim. Druhym typem jsou strategické kontroly, kdy jsou hodnoceny,
zda zakladni strategie vychazi ze silnych a slabych stranek podniku. Je vhodné pred vytvorenim
strategie provést marketingovy audit, v nejlepSim piipadé nezavislou externi stranou zcela
mimo marketingové oddéleni. Marketingovy audit je komplexni pohled na prostiedi, cile, stra-
tegii a aktivity spoleCnosti, jez ma za kol identifikovat, jaké oblasti jsou problematické a pfi-
nést doporuceni ke zlepSeni.

2.6 Marketingova komunikace

Jak bylo vySe uvedeno, marketingova komunikace (promotion) je zakladnim komponentem
vSech koncepti marketingového mixu. Prikrylova (2019, s. 16-37) uvadi, ze se jedna obou-
smérny proces, ktery umoziuje zdkaznikovy ziskavat informace o nabizenych sluzbach a pro-
duktech. Tahal (2015) do komunikace zahrnuje veSkeré podklady firmy v€etné vizualni upravy
vyslednych produktd ¢i pfitomnost na akcich a veletrzich.

Cile marketingové komunikace

Hlavnim cilem komunikace je dle Kotlera (2007, s. 809) usmérniovat cestu cilového publika k
nakupu. Komunikacni cile déli na povédomi, znalost, sympatie, preference, presvédceni a
koupi.

Koudelka (2018) uvadi, zZe cesta spotiebitele v nakupnim procesu je nasledujici:

- rozpoznani problému;

- hledani informaci;

- hodnoceni informaci a kupni rozhodnuti;
- nakup;

- uzivani produktu.

Dle Koudelky (2018, s. 205-221) je cely proces je ovlivnén psychologickou, socialni, kulturni
a individualni predispozici zékaznika.
Rozdéleni komunikaé¢niho mixu

Dle Kotlera (2007, s. 809) si firmy uvédomuji potfebu komunikace se svymi zakazniky. Autor
se zabyva tim, co maji firmy komunikovat, jakym zptsobem a v jakém mnozstvi. Uvadi, ze
komunikace by méla byt vnimana jako zptsob udrzovani a fizeni vztaht se zakazniky. Komu-
nikac¢ni mix (promotion mix) rozde€luje na:

- reklamu — komunikace s cilem ovlivnit chovani zakaznika



- osobni prodej — osobni vztah mezi stranami

- podpora prodeje — ¢innosti vedouci k zvySeni prodeje
- public relations — komunikace s vetejnosti

- pfimy marketing — pfiméa komunikace s klientem.

Halada (2015, s. 18) tvrdi, Ze ptivodni diraz byl kladen na tzv. nadlinkovou komunikaci, ktera
komunikuje masové a plosné pres tiskoviny, televizi a rozhlas. Do podlinkové komunikace na-
opak patii PR, direct marketing, sales promotion ¢i personal selling. Horridk (in Bacuvcik,
2016) povazuje za problematické, ze se velka cast komunikace v praxi zamétuje pouze na re-
klamu. Rozdéleni komunikace na nadlinkovou a podlinkovou povazuje za zastaralé a navrhuje
déleni dle formy, kterou komunikace probiha.

Hornidk v Bacuvcik (2016) kromé rozdéleni uvedeného vyse rozsifuje komunikac¢ni mix o dalsi
aktivity. Dle autora vychazi z marketingové praxe a jsou efektivni, ale se jedna pfedev§im o
metody, nez konkrétni rozdélent:

- Guerilla marketing;
- Viral marketing;

- Event marketing;

- Mobilni marketing;
- Online marketing;

- Produkt placement;
- Buzzmarketing;

- Ambient marketing.

Kotler (2007, s. 830) buzz marketing jako podporu produktu od nazorovych lidri v komunité.

Brand

Halada (2007, s. 25) uvadi, ze jednim z cilG marketingu je budovat rozpoznatelnou identitu
firmy, nazyvanou znacka ¢i brand, ktera se sklada z loajality, vnimani kvality a asociaci spoje-
nych se znackou. Cherntony (2009) tvrdi, ze vysledkem brandingu je situace, kdyz si pod da-
nymi znaky firmy spotfebitel asociuje pfidanou emocni a funkéni hodnotu.

Spokojenost s produkty dle Koudelky (2018) zptsobuje diivéra ve znacku, ktera mize vést ke
Sifeni informaci cestou world of mouth. Pokud je, ale zdkaznik nespokojen, znacku zméni a
muze Sifit negativni reference. Young (2018, s. 60—63) uvadi, ze moderni brand se projevuje
chovanim vychazejicim z poslani, které méa podstatu v emocnich hodnotach, jez vychazeji z
hodnot funk¢nich. Podle Hammela (2013) jsou v sou¢asné dobé uspésné znacky ¢i firmy, které
jsou transparentni, flexibilni, upfednostiuji lidsky a demokraticky pfistup a jsou zaméfené na
budoucnost.

Sila obsahu

Kotler (2007, s. 826) uvadi, ze dobré sdéleni plni model AIDA — zaujeti, zajem, touhu, akci.
Autor zaroven pripousti, ze jen malo sdéleni dovede spottebitele dovést celou cestou od pove-
doma o produktu az k nakupu produktu. Zprava pro piijemce se sklada z obsahu sdéleni, for-
matu a struktury.

Dle Younga (2018, s. 77) mé obsah dvé dimenze:

- osobni <> obecny

- prozitek <> piibéh
Z téchto dimenzi pak vychazi rozdé€leni na Ctyfi druhy obsahu. Je jim prakticky, magneticky,
pohlcujici a chytry obsah. Magneticky obsah je obecny.



Kotlera (2007) dodava, ze komunikator ma vlozit do zpravy apel nebo motiv, aby spotiebitele
zaujal. Jedna se o apely, které 1ze rozdélit na:

- racionalni — prezentuji funk¢ni vlastnosti produktt

- emocionalni — vyvolavaji negativni ¢i pozitivni emoce

- moralni — mifi na to, co je dle publika v souladu s dobrymi mravy
Vysekalova (2014, s. 105) uvadi, ze reklamni apely by méli také odrazet hodnoty, které dana
cilova skupina sdili. Velmi podrobné apel definuje Kloudova (2010, s. 165) , Apel je obsah
sdélenti, ktery apeluje urcitou viastnosti produktu, kterd miiZe byt pro prijemce sdéleni pritazliva
nebo zajimava. Pritazlivost apeluje bud na emoce Ci na raciondlni mysleni zdkaznika. Nejbéz-
néjsimi apely mohou byt sex, strach, bezpeci, prestiz, humor, osobni pohodli, romantika, cis-
tota, zdbava, zvédavost, viastnictvi néceho, vyhodnd koupé, trvanlivost, jednoduchost uziti,
sportovni aktivita atd. Jejich cilem je pripoutdni pozornosti cilové skupiny k produktu ci sde-
leni.

2.7 Online marketing

V této kapitole budou predstaveny technologické zmény, které piinasi online marketing.
Ryan (2017) uvadi, ze online marketingové aktivity jsou méfitelné a maji moznost uzivatele
zasahnout v jakoukoliv hodinu, podle jeho zajmu ¢i preferenci. Digitalni prostfedi umoziuje
cilit na zakaznika na zékladé jeho aktualni pozice v nakupnim procesu a cilené a méfitelné
optimalizovat proces komunikace a zobrazovaného obsahu. Facebook (2020) naptiklad pou-
ziva osobni udaje pro cileni reklamy. V nastroji Google Insight (2021) je mozné zjistit naptiklad
demografické udaje, pocet danych uzivatela dle udalosti i Zivotni faze.

Online prostfedi umoziiuje méfit duveéryhodnost, image a reputaci v tomto prostiedi,
Pollak (2019) uvadi naptiklad udaje o reputaci slovenskych vysokych skol. Problémem online
prostfedi je subjektivita vykladu informaci a velké mnozstvi usili, které firmy musi do této ob-
lasti investovat. Firmy by tedy dle Pollaka nemély na tuto oblast zanevfit.

Losekoot (2019) uvadi, ze skute¢né uspé§né znacky na socialnich sitich exceluji v komunikaci,
vytvareji obsah pro své klienty, aktivné se mu vénuji a prostfedi socidlnich siti je jim navic
piijemné. To potvrzuje i Malazon (2019). Spraveci siti by se méli snazit tvofit relevantni obsah,
zajimat se o své zakazniky, vypravét piibéhy a umoznit zakaznikiim, aby se do nich aktivné
zapojili.

Fernandes (2020) tvrdi, ze milenialové jakozto generace, ktera je zvykla sdilet své zkuSenosti
a zazitky na socialnich sitich. Milenidlové byvaji ke znackdm neloajalni a sdileji brandové pfi-
spévky pouze pokud znacka symbolizuje hodnotu pro jejich generaci.

2.8 Komunikace v digitilnim prostoru a na socialnich sitich

Jak jizbylo psano v kapitole 2.1 jednotlivci vyhledavaji socialni sité za ucelem kontaktu s lidmi,
které jiz znaji z realného zivota. Nejedna se pouze o blizké pratele, ale také o vzdalené znamé.
Bil6 (2020) to zdavodiuje tim, Zze komunikace s pfitelem je nakladové mnohem nizsi nez s ne-
znamym clovékem. Dle Helmiho vyzkumu (2017) provedeného mezi uzivateli socialnich siti
je hlavnim divodem pro navazani online kontaktu mezi lidmi z bézného Zivota pravé sdileni
informaci. Dal§imi méné Castymi divody muze byt spoleCny sport ¢i vzajemné traveni Casu.
Prazkum spole¢nosti Ami Digital (2019) potvrzuje, Ze lidé navstévuji socialni sit€ predevsim
kvali udrzeni kontaktu s prateli a rodinou, uvedlo to celkem 63 % dotazanych. Celkem 46 %
uzivatelt hleda na socialnich sitich zabavu a pro 43 % jsou socialni sit¢ zdrojem informaci.



Socialni kapital na sitich

Larose (2011) tvrdi, Ze online socialni sité snizuji pocit samoty. Brignall (2005) piSe, ze internet
u uzivateld zvysil sklon sdruzovat se. Walther (2011) podotyka, ze ptima komunikace obsahuje
nejvice socialnich voditek. Online komunikace proto nedosahuje takové miry socialni pfitom-
nosti, ktera zptsobuje blizkost mezi komunikujicimi.

Brandtzaeg (2012) uvadi, zZe socialni sité posiluji socialni kapital, ale predev§im poskytuji bez-
platny prostor pro komunikaci s prateli a rodinou. Eranti (2015) dodava, Ze se vzrustajicim za-
pojenim do socialni sit€¢ Facebook, roste propojeni s dalSimi uzivateli a zajem o obsah ostatnich
uzivateld, ktery se miZze prenést i do realného svéta a ve vysledku mit pozitivni vliv na posileni
socialnich vazeb.

Blizkost a atraktivita

Casopis Forbes Slovensko (2017) proved! priizkum mezi pravidelnymi sledujicimi znamych
osobnosti na socialni siti Instagram a vysledkem bylo, ze zazivaji s danou celebritou skutecny
pocit blizkosti. Tento druh komunikace tedy lze povazovat za dostate¢né intenzivni pro udrzeni
¢i vybudovani vztahu s osobou, se kterou interagujeme pouze na socialni siti.

Atraktivita neboli pfitazlivost druhého je dle Vyrostla (2019, s. 193) v b&€zné interpersonalni
komunikaci fyzickd a osobni. Osobni je tvofena spolenymi zajmy, postoji, nazory, virou a
socioekonomickym statusem. Na zakladé Smahelova kvalitativniho vyzkumu (2006) lze tvrdit,
ze mezi prvky zvysujici interpersonalni atraktivitu na internetu patii smysl pro humor, zajima-
vost, kreativita, inteligence, vyjadfovaci schopnosti, jistd mira sebeodhaleni a podobnosti. Ne-
gativné naopak pusobi pasivita, vyrazny exhibicionismus a agresivita. Komunikace je velkou
meérou ovlivnéna predstavivosti a fantazii komunikujicich.

Zprostiredkovana komunikace

P1i komunikaci v digitalnim prostoru je nezbytné spolehnout se na zprostfedkovani digitalnimi
médii. Podle Vyrostla (2019, s. 570) muze byt komunikace synchronni, kdy dochazi k bezpro-
stfedni interakci, €i asynchronni, kdy jsou reakce opozdéné. Park (2014) pficita v komunikaci
face-to-face az 93% neverbalni komunikaci, ktera je ve velké casti digitalni komunikace chybi.
Lee (2010) dodava, ze internetové komunikaci chybi teplo lidské komunikace a neni natolik
podporujici jako mezilidsky kontakt, ktery je svym zptsobem pokazdé jedinecny.

Pro vyjadfovani se na sitich je pfedevsim pouzivan text. Vyrostl (2019, s. 573) podotyka, ze
v textoveé komunikaci vznikl tzv. elektronicky jazyk neboli textspeak, ktery je tvoren kratkymi
vétami, ¢asto s gramatickymi chybami, zkratkami, ptiblizujici se hovorové mluvé.

Ludwig (2013) uvadi, Ze u recenzi ma vyrazné&jsi vliv stejny lingvisticky styl recenzenta i Cte-
nafe nez emocni zabarveni recenze. Burke (2015) tvrdi, ze vétSi podporu a zaujeti ziskavaji
uzivatelé, ktefi sdili 1 negativni udélosti nez uzivatelé sdilejici pouze pozitivni zpravy. Podle
Bergera (2014) pozitivni zpravy sbiraji vice lik, negativni naopak delsi komentafe. Al-
ter (2018, s. 15) dodava, ze negativnich recenzi a komentati si ale lidé vice vSimaji.

Emotikony

Podle Vyrostla (2019, s. 574) je chybé&jici osobni kontakt v textu nahrazen emotikony, které
podle Huanga (2008) posilyji intenzitu sdéleni, maji totiz vyrazny vliv na interpretaci sdéleni.
Zaroveini mohou tvorit celé sdéleni bez pouziti textu. Podle Derkse (2008) také nahrazuji ne-
verbalni komunikaci. Dle Mjdawi (2020) preferuje 93 % uzivatelQ texty s pouZzitim emoti-
kont, 6,6 % dokonce preferuje pouhé emotikony, které maji samy o sobé velmi omezené
moznosti pro predani komplikovanéjsi myslenky. Podle zminéného prizkumu maji zeny o



15 % $irsi zasobu emotikonti nez muzi. Huang (2008) dodava, ze emotikony vice pouzivaji
mladsi uzivatelé. Karpinska (2019) u celé zprostiedkované komunikace poukazuje na velkou
moznost nedorozuméni a vliv rozdilnych kultur na vnimani a vyznam emotikoni a znak?.
Duvéra a anonymita

Agentura Ami Digital (2020) provadéla vyzkum daveéry mezi médii. Jak Ize vidét v grafu 1
dle jejich zjisteéni uzivatelé informacim na socialnich sitich pfili§ neddveéiuji.

Graf 1 Duvéra uzivatelu vuéi médiim 2020
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Jak je mozné vidét na grafu 1, v roce 2020 je Cista nedavéra vuci informacim ziskanym na
socialnich sitich - 25 %! a je témé&f totozna s vysledky z roku 2019. Dle zadavateli vyzkumu
prezentované na zaznamu Ami Digital (2020) Ize tento trend povazovat za vyzrani uzivateld na
socialnich sitich. Odkazuje na jejich pfistup k socidlnim sitim, ktery je predevsim pro zabavu a
kontakt s ptateli. Divod, proc lidé nejvice duveéruji radiu interpretuji jako vysledek omezeného
poctu zprav, které jsou vyrazné nizsi oproti dalSim médiim. Velmi podobné jsou 1 vysledky
celosvétového prizkumu od Edelmana (2021), ktery se vénoval duvére pro zdroje informaci.
Mezirocné daveéra dle Edelmana (2021) k informaci a novinkam na socialnich sitich klesla o
5% a to na 35 %. Na socialnim sitim roste pocet lidi, ktefi maji nedtivéru k uvadénym infor-
macim. Jedna se o celosvétovy trend. Hanaki (2020) uvadi, Ze nejvétsi daveéru pocituji uziva-
telé, s nimiz jini uzivatelé komunikuji pomoci videa, poté pres fotografie, nejméne pak pres
textove zpravy.

Podle prizkumu davéryhodnosti zaméstnani Gallup (2020) patii obchodnici v oblasti automo-
bilového primyslu a pojisténi k nejméné duveéryhodnym, zatimco zdravotni sestry patii mezi
nejdiveéryhodnéjsi profese. Na stfednich hodnotach jsou podnikatelé, ti tedy nemusi bojovat s
pokiivenym sebeobrazem jako jiz zminéni obchodnici.

Pti zprostfedkované komunikaci je bézné komunikovat s dalSimi uzivateli, kterymi mohou byt
i neznami lidé. Pavlicek (2010) z toho divodu spojuje internetovou komunikaci s anonymitou,
tzv. pseudonymitou, tedy CastecCnou identitou, ktera nemusi mit spojeni se skute¢nou identitou
¢1j1 vyrazné pozméfiuje. Internetovou anonymitu vnima také jako rozmér ponechavajici uziva-
telim soukromi a umoziujici vetsi otevienost. Zaroven uvadi, Ze je zfetelny trend snizovani

! Ami Digital tuto hodnotu pogita jako rozdil mezi celkovym pozitivnim hodnocenim a negativnim.



internetové anonymity. Hlavnim divodem je ilegalni ¢innost na internetu od pomluvy az po
terorismus. S anonymitou se vaze také vétsi nedivéryhodnost ke zdroji informaci. Socialni sit
Facebook ma ve svych smluvnich podminkéch dle Facebook (2021) uvedeno, ze uzivatelé po-
uzivaji skute¢nou identitu, pficemz porusovani tohoto pravidla je divodem k blokaci uzivatele.

Sebeprezentace

Sebeprezentace je predpokladem byti na internetu mini Young (2013), bez prezentace jsou uzi-
vatelé neviditelni. Uzivatelé vSak sité vyuzivaji pfedev§im k interakci, nikoli sebeprezentaci.
Hewitt (2000) tvrdi, ze uzivatelé na socialnich sitich ztraci kontrolu nad svym sebeobrazem,
jelikoz ho nemohou tvofit sami, ale je vyrazn€ ovlivnén tim, jak na n¢ interaguji, €i neinteraguji
ostatni uzivatelé. Podle Burgarnera (2007) je exhibicionismus na socialnich sitich vniman ne-
gativne. Socialni sit’ umoziuje potvrzeni spravnosti chovani. Zarover ve spojeni se sdilenim
osobnich informaci pfinasi riziko zneuziti. Pfi vzniku nového propojeni mezi uzivateli na soci-
alni siti Setfi dle Steinfielda (2017) publikovany obsah ¢as a umoziiuje rychlejsi vznik vztahu a
divéry viacéi novému kontaktu. Pospisilova (2016, s. 38-39) uvadi, ze dulezitou soucasti pre-
zentace je ne/vyplnéni profilu a uvedeni uvodnich informaci.

Interaktivnost

Ze publikace od Altera (2018) vypliva, ze s rozSifovanim moznosti interakce uzivatele, tj. v
roce 2009 pridani tlacitka like, roste popularita sit€é Facebook. Uzivatelim nabizi zpétnou
vazbu, ktera tvurci sdéleni piinasi uspokojeni. Naopak nizky pocet reakci vede k pocitu trap-
nosti ¢i socialniho vylouceni. Uzivatel je tak veden k publikaci dalSiho obsahu a pomoci soci-
alniho uceni zkousi zaujmout své okoli. Krault (2015) uvadi, ze komentafe a reakce na sdileni
zasadnich zivotnich udalosti naptiklad smrt rodinného piislusnika, narozeni ditéte, ztrata prace
a dal§i, mohou byt dost silné, aby zlepsili psychicky stav. PospiSilova (2016, s. 24 a s. 35)
dodava, ze pokud se osoba na Facebooku chova nevhodné neni obvykle konfrontovana. Dle
autor¢ina pruzkumu je v podstatné Casti pfipadi vymazana z ptatel, v disledku tohoto chovani
se na socialni siti obvykle kumuluji pouze pozitivni reakce.

Rozdéleni ¢lenu socialnich siti

CZU (2020) provadélo prizkum, ve kterém zjistovalo, kolik uZivatel internetu sdili a publi-
kuje své soubory na internetu. V pruméru 46,5 % uzivateld internetu sdili své fotografie na
socialni siti Facebook, Instagram nebo na YouTube, a to nejCastéji z Prahy (55 %) a nejméné z
Jihomoravského kraje (41,3 %).

Z dat prizkumu Ami Digital (2020) vyplyv4, Ze nejvice uzivateld z Ceské republiky piispiva
na socialni siti Facebook. Denné publikuje prispévky 12 % uzivatelt, n€kolikrat tydenné 12 %
uzivateld, jednou tydné 8 % a jednou do meésice 19 %, zbylych 39 % uzivatela publikuje méné
Casto Ci vibec. V porovnani s minulymi roky se jedna o pokles, ktery je dle autort pra-
zkumu zpusoben rozsifovanim uzivatelské zakladny.

Pouze cast uzivatelli na socialnich sitich tedy publikuje obsah. Shao (2009) rozlisuje Ctyfi typy
uzivatell socialnich siti:

tvarce — aktivné vytvaii obsah;

kritik — hodnoti obsah;

sbératel — piipojuje se do skupin;
spojovatel — propojuje obsah komunit.

V ramci socialnich skupin 1ze hovofit o rozdéleni dle zaujeti. Kozinets (1999) uvadi, ze ptislus-
nost k socialnim skupinam muze nabyvat rizné intenzity a ¢leny virtualnich komunit rozdé€luje
dle miry zapojeni na:
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- turisty — velmi slabé vazby a zajem o téma;

- nezavazné navstévniky — silné vazby, bez zajmu o téma;
- nadSence — slabé vazby a velky zdjem o téma;

- insidery — silné vazby spojené s velkym zdjmem o téma.

Podle Pospisilové (2016, s. 91-110) je se socialni siti Facebook spojen fenomén neodchazeni,
1 presto, ze jsou uzivatelé pasivnimi konzumenty ¢i sit’ navstévuji zcela ojedinéle. Z divodu
presunu velkého mnozstvi socialnich aktivit na tuto sit’ je velmi tézké nemit socialni sit’ k dis-
pozici, pro velkou cast uzivateld je Facebook soucasti kazdodenni komunikace a vyrazné ovliv-
fiyje jejich spolecenskou aktivitu ve skuteCném zivoté. Zmiruje téz fenomén uzivatelské kari-
éry, kdy se pouzivani sit€ vaze k aktivit€ vedouci k socialné-ekonomickému profitu.

rvr

2.9 Viralni Sireni

Viralni Sifeni zprav ve virtualnim prostfedi zacalo objevovat s prichodem e-mailu pise
Frey (2011). Sdéleni se nesifi geometricky, ale nasobné jako v ptipad¢ Sifeni viru, kdy tvirce
zpravy ztraci nad jejim Sifenim kontrolu. Nejvhodnéjsim piekladem terminu world of mouth
pouzivaného pro virovy marketing je dle Vysekalové (2018) suskanda nebo ,,0 cem se mluvi®.
Podle Bergera (2014) je tento druh Sifeni zpravy nejefektivnéjsim komunikacnim nastrojem.

Bacuvcik (2016) uvadi, ze mezi vyhody viralniho Sifeni patfi minimalni naklady, moznost
rychlé realizace a Sifeni obsahu, vysoka pozornost piijemct zpusobena duvérou k Sifiteli a
ochota §ifit zpravu dal. Vysekalova (2018) uvadi, ze se virovy marketing dé€li na pasivni a ak-
tivni. Aktivni zprava zvySuje povédomi zakaznika o znacce, zvySuje prodej produktu a ovliv-
fiuje chovani zakaznika. Pasivni obsahuje pouze informace bez vlivu na chovani zdkaznika.

Na socialni siti Facebook dle Young (2018, s. 166) od roku 2011 vyrazné kleséa organicky dosah
piispévkd, coz zpusobuje nartstajici pocet uzivatelt, stranek a publikovaného obsahu. Dle Lo-
osekot (2019, s. 58) ma bézny uzivatel v News Feedu pfipravenych denné okolo 2 000 pfi-
spévku. Pokud ma prispévek oslovit, potiebuje zastavit uzivatele pii prohlizeni obsahu a ziskat
jeho pozornost ¢i interakci. Gladwell (2015) uvadi, ze zprava musi byt poutava. Dle
Younga (2018, s. 113) je ispéch mozny jen v piipadé, ze je predmétem skvéla mySlenka, ktera
je velmi dobfe zpracovana.

Podle Bergera (2013) zvysuji poutavost, pokud zprava obsahuje:

- spolecenskd ménu — lidé chtéji vypadat chytfe a informovang;

- spoustéci mechanismus — lidé si spoji produkt/myslenku s dalsi;

- emoce — obdiv, nadSeni, pobaveni, hnév, strach;

- vefejné znamé — informace schvalené okolim, opakovani po ostatnich;
- prakticka hodnota — vyjimecna prilezitost, ,,zlepSovak®, sleva;

- pribéh — prekvapivy ¢1 zajimavy, z neznamého prostiedi nebo zakulisi.

Ho (2010) udava ctyfi rizné zakladni motivace uzivatell, které vedou ke sdileni na online plat-
formach. A to jsou potfeba byt soucasti skupiny, byt individualisticky, altruisticky a mit moz-
nost rozvijet své osobni schopnosti.

Téma prispévku je podle Bergera (2014) také dulezité. Napiiklad zpravy tykajici se Skolstvi
jsou sdilen€jsi nez zpravy tykajici se sportu, stejné tak zdravi je sdilenéjsi nez politika. Doklada
to vyzkumem Bergera (2021), z néhoz vyvstalo, ze vice jsou sdilena témata podporujici, inspi-
rujici, plnad emoct a pozitivné zametrena. Lidé Sifi méné negativnich emoci, avS§ak mezi nejsdi-
len&j$i negativni emoce patii uzkost a znechuceni.

Dle Gladwella (2015) je pro vznik epidemicky Sifené myslenky zapotiebi koordinace tii typt
lidi, a to odbornika na danou problematiku, Sifitele, tedy cloveéka s neobvykle velkou siti
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socialnich kontakti, a prodejce, ktery umi danou myslenku podat do srozumitelné formy. Ro-
gers (2019) rozdé€luje prijemce novych myslenek a produktl na inovatory, ¢asné osvojitele,
Casnou vétsinu, pozdni vétsinu a opozdilce. Dle Gladwella (2015) se vétsina stavi skepticky
vuci napadim inovatora a Casné vétsiny, je tedy nutny prekladatel, ktery vysvétli Casné vétsiné
divod, proc je dané sdéleni dilezité.

Tassiello (2016) tvrdi, ze lidé maji v online prostiedi tendenci sdilet kontroverzngjsi témata nez
v piipadé€ osobniho setkani. Gladwell (2015) uvadi, ze Casto je dulezitéjsi kontext a vliv pro-
stiedi, pfi¢emz je nezbytné spravné nacasovani a vyladéni sdéleni.

2.10 Zaujeti prispévku

Cilem sdéleni mizou byt dle modelu AIDA, jak uvadi Kotler (2007, s. 824) zaujeti, zajem,
touhu a akce. Komunikator se snazi sdélenim oslovit nejvétsi cast cilového segmentu. Na soci-
alni siti Facebook dle Ebrana (2020) prochazeji prispévky pfisnym posuzovacim procesem.
Uzivateli je pak nabidnut mix ptispévka, ktery ho ma zaujmout a udrzet co nejdéle na socialni
siti. Algoritmus nazyvany EdgeRank pracuje s mirou vyznamnosti napiiklad vyhodnocuje ca-
sovou prodlevu od prispévku a vztah uzivatele k pfispévku, a to dle typu prispévku a reakci na
podobné piispévky. Dle Malénakové pro Vceliste (2021) do algoritmu zasahuji interakce uzi-
vatelll ihned po zvefejnéni, dlouhodoba interakce se strankou, prednost pro piispévky pratel a
skupin a udalosti pfed firemnimi profily.

Uzivatelé Facebooku mohou na obsah reagovat nékolika zpusoby:

- like pfispévku ¢i jina reakce;
- komentovani;

- sdilent;

- hastagovani prispévku;

- ulozeni;

- klikani na pfispevek;

- sledovani videa;

- zminéni stranky v prispévku.

2.11 Moznost propagace na Facebooku

Jak uz bylo feCeno cilem publikovani na socialni siti je podobné jako u jinych médii predat
pozadovanou informaci. Podnikatelé se snazi o maximalizaci dosahu pfispévkl a to na Facebo-
oku lze srze reklamu. Placena propagace prispévku dle Ebrana (2021) zajist'uje, ze piispévek
bude mit vétsi dosah. Facebook umoziuje propagovat prispévky, udalosti 1 zbozi na Market-
place. Je mozné vytvaret fotografie, videa, karuselové ptispévky a kolekce. Jednotlivé formaty
maji sva omezenti, li§i se mezi nimi zobrazeni na mobilnich telefonech a desktopové verzi Face-
booku. Statistica (2021) udava, ze 24 % reklamy je obrazek, 20 % video a 12 % lead, ktery
sbira e-mail ¢i jiny kontakt na zakaznika. SocialBakers (2021) poukazuji na to, ze 73 % utraty
sméfuje do reklamy na News Feedu.

Statistica (2021) dale uvadi, ze pramérna proklikovost reklamy se pohybuje mezi 1 a 3,4 %. U
zminéné reklamy na News Feedu je dle Martech (2021) proklikovost reklamy 1,7 % pfiCemz
Wordstream (2022) uvadi, ze primérna proklikovost v ramci vSech reklam je 0,9 %. Dodava
také, ze se li§i dle oboru. Pravni téma dosahuje 1,61 % zatimco nejméné proklikovosti maji
piispévky zameéfené na nabor zameéstnanct 0,47 %. Dle Adespresso (2021) je pramérna cena
za proklik na Facebooku 0,38 dolart, tj. 8-9 K¢ dle aktualniho kurzu.
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Kromé placené propagace Facebooku mohou firmy vyuzit spolupraci s influencery, ktefi pro-
paguji produkty ¢i sluzbu na svém profilu. Dle Kone¢né z Loudavymkrokem (2021) se cena za
reklamu pohybuje mezi 88-220 K¢ za 1000 followerti. Socialboa (2019) uvadi, ze neexistuje
jednotna cena, protoze kazdy influencer pfistupuje k vybéru spoluprace jinak. Facebook (2021)
uvadi, ze na obsah propagovany influencery klika o 40 % vice uzivatelt a maji 4x vyssi kon-
verzni pomér. Z toho divodu by mohla byt spoluprace pro mnohé firmy vyhodnéjsi spoluprace
s influencery nez placena reklama.

2.12 Faktory uspéSnosti prispévku na sociadlni siti Facebook

Cilem publikace pfispévku je zaujmout uzivatele, zvysit povédomi o znacce, piipadné pobid-
nout k akci. Dale budou popsany faktory, které maji dopad na uspésnost prispévku. Jak bylo
zminéno v kapitole 0 komunikace zprostfedkovana pres socialni sité je odlisSna. Chybé&jici non-
verbalni komunikace a zpétna vazba probiha pomoci nereagovani ¢i naopak reakci, poskytnuti
like, komentovanim ¢i sdilenim. Velkou vyhodou online prostiedi je méfitelnost, ktera v bézné
komunikaci nelze dosahnout a je narocné ji analyzovat.

Jak bylo uvedeno v kapitole 2.3 komunikace je ovlivnéna Sumy a faktory, které maji stejné jako
pii bézné komunikaci vliv na vnimani sdéleni, a je tedy na misté, aby tvtrce sdéleni spravné
odhadl, jak sdé€leni bude ¢ist jeho publikum (napfiklad emotivni reakce, spoleCenska nalada,
politick4 vhodnost sdélent).

Pocasi ma vliv na reakce uzivateld. Dle vyzkumu Coviella (2014) z Univerzity v Kalifornii
pocasi ovliviiuje Sifeni negativnich prispévka. V dobé destivého pocasi se navysuji o 1,14 %.
Kromé emocionalni zmény nalad ma pocasi vliv také na mnozstvi reakci. Dle Fanpage
Karma (2014) se béhem dni bez slune¢niho svitu zvysuje pocet reakci o 42 % oproti sluneCnym
dnam. V letnich vikendech, kdy je destivé pocasi, je nartst reakci az o0 90 %.

Jelikoz se jedna o zprostiedkovanou komunikaci, mohou se v komunikaci objevit bariery zpu-
sobené technickymi problémy, naptiklad nefunk¢nosti infrastruktury, na které je technologie
provozovana. Dale mohou nastat problémy v samotné socialni siti nebo mize byt chybou v al-
goritmu Facebook pfispévek oznacen jako Skodlivy Kasik na iDnes (2019) predklada, ze Face-
book vyuziva strojové uceni, aby zamezil terorismu a distribuci pornografie. Tyto mechanismy
vSak mohou oznacit za nevhodny 1 piispévek, ktery zasady Facebooku dodrzuje.

Tvarce prispévku vSak muaze né€kolik prvkt ovlivnit, a to obsah sdé€leni a jak, kdy a kym je
ptispeévek publikovan.

Pocet prispévku

Dle Losekoot (2019, s. 56) v zacatcich socialni sit¢ Facebook vyhledavali uzivatelé profily
svych znacek a pratel. Od poc¢atku News feedu je obsah pro uzivatele vybiran pomoci algoritmu,
pficemz od roku 2018 maji vyss§i prioritu pfispévky rodiny a skupin, ¢imz se zacal zvySovat
diiraz na relevanci a smysluplnost piispévku. Casté&jsi piispévky algoritmus Facebooku Ed-
geRank vyhodnoti jako relevantnéj$i z hlediska ¢asové blizkosti od publikace. Opa¢nym a roz-
Sifenéj$im nazorem je, ze je vhodnéjsi publikovat spiSe méné. Jak uvadi Buffer (2022) pokud
profil publikuje vysoky pocet piispévkid mize byt pro sledujici otravny. Metrick Marke-
ting (2022) doporucuje publikovat maximalné 1-2 piispévky denné, a to pouze v piipadé, ze
ma tvurce kvalitni obsah.
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Doba zverejnéni

Jak uz bylo uvedeno v kapitole 2.8 Cas je jednou ze slozek, ktera ovliviiuje EdgeRank. Dle
SocialSproud (2021) je nejvhodnéjsi doba, kdy je vhodné publikovat pondéli az patek v 15:00
autery v 10:00 a 12:00. Graf 2 zobrazuje miru zaujeti piispévku dle hodin. Dle zaméfeni profilu
je nutné uzpusobit dobu.

Graf 2 Mira zaujeti dle dne a hodiny
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Délka prispévku

Losekoot (2019 s. 34) uvadi, ze pfi tvorbé prispévku si tvirce ma predstavit personu Karla,
ktery rozté€kané listuje nekoneCnym mnozstvim obsahu, pfitom je ruSen notifikacemi a zpra-
vami. Nechce byt obtézovan, pfichazi se na sit€ bavit, chce byt v obraze, budovat sviij sebeob-
raz, komunikovat s prateli. Doporucuje tedy sdéleni spiSe kratka a poutava. Taktéz Sa-
lova (2015, s. 136) doporucuje kratsi texty, 1 pfestoze Facebook nabizi neomezenou délku pfi-
spévku. SocialSproud (2021) jako vhodnou délku videa doporucuje 2:05 minuty.

Vyuziti multimédii

Salova (2015, s. 136) doporucuje textovy obsah doplnit multimédii, tedy obrazkem, fotografii
¢i videem, protoze takovy piispévek uzivatele zaujme vice nez pouhy text. Podle Pink (2013)
,,obrazek vydd za tisic slov*, ¢imz umoziiuje sd¢lit uzivateli vice informaci. Dalsi vyzkum Bra-
inrules (2019) uvadi, Ze na text si po tfech dnech vzpomene 10 % respondentd, zatimco obrazek
65 % respondentt. Priprava pfispévku s médii je pro profil naro¢néjsi, piinosem vsak je, ze
s nim ma vySsi potencial oslovit uzivatele socialni sit¢.

Téma prispévku a jeho ladéni

Dale tviirce ovliviiuje zvolené téma, jak bylo uvedeno v oddile 2.9, téma je pro zaujeti publika
velmi dalezité. Téma by mélo rezonovat s jeho skupinou sledujicich a obsah prispévku by mél
pobavit, vzdélavat ¢i jinak zaujmout sledujiciho. K dosazeni té€chto cili by mélo do sdéleni
zakomponovan apeld, vice v oddilu 2.6, jez zvySuji dulezitost sd€leni pro uzivatele.
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Otevienost a autenti¢nost

Pokud je tvirce otevien€jSi a sdiln€jsi k poskytnuti osobnich informaci, je dle Pospisi-
lové (2019, s. 29) snazsi vytvofit si k nému vztah. Je tedy vhodné, aby tviirce publikoval obsah
autenticky a uvéfitelny. Tim zbavuje sledujici obavy, ze je profil vymysleny ¢i prezentuje kla-
mavé informace. Jak bylo uvedeno vyse v online prostfedi je vysoka moznost anonymity, od-
halovanim se zvySuje duvéra sledujicich, ktera je nezbytna pro vytvoreni vztahu se sledujicimi.

Socialni interakce

Socialni site stoji na uzivatelském obsahu. Dle Losekoot (2019, s. 202) je vhodné uz samotnym
sdélenim vyzvat sledujici k akci a vyjadieni vlastnich nazort. Vytvorenim piispévku prace
tvarce nekonci, ale naopak zac¢ina. Je nutné reagovat na komentafe a rozvifit pod piispévkem
dalsi diskusi. Losekoot (2019, s. 83) také navrhuje, aby profily pouze nepublikovaly piispévky,
ale aby se zapojili do diskuse pod pfispévky svych sledujicich.

2.13 Trendy uspéSnosti prispévku na sociadlni siti Facebook

Socialni sité jsou nové médium, které se dynamicky vyviji. Trend definuje Internetova pfirucka
Ustavu pro jazyk Cesky (2021) jako ,,zakladni smér vyvoje sledovaného jevu, vyvojovou ten-
denci®. Trend Ize tedy chapat jako narustajici smér, kterym se pozorovany jev pohybuje.

Uvedené trendy byly Cerpany ze zdroja SocialBaker (2021) celosvétového dodavatele feSeni
pro vyzkum, planovani a sledovani propagace na online médiich pro mensi firmy. Dal§im zdro-
jem je konkurent SocialSproud (2021), ktery nabizi obdobné sluzby. Oberllo (2021) propaguje
dropshipping, tj. e-shopy predprodavajici produkty bez nutnosti drzeni vlastnich skladu, a na-
bizi ¢lentim nastroje na tvorbu e-shopt a tipy na propagaci. Dale bylo Cerpano z Forbes (2021).

Prohlizeni na mobilnim zarizeni

Pokracuje nartst prohlizeni socialnich siti na mobilnim zafizeni. Oberlo (2021) dodava, ze
80 % uzivatell pouziva socialnich sité pravé pres mobilni zafizeni. Tomu musi profily upravit
svoje prispévky, naptiklad do videi vkladat titulky a upravovat text na obrazcich, aby byl ¢i-
telny.

Zkracovani prispévku

Losekoot (2019) doporucuje tvofit pro socialni sité kratké texty. SproudSocial (2021) uvadi, ze
nejvice reakci ziskavaji kratké ptispévky do 50 znakd. Velmi podobné si vede video, dle Soci-
alSproud (2021) vétsina uzivatell sleduje video 15 vtefin, tato doba sledovani je uvadéna jiz
nékolik let a vyrazné se nemeéni.

Dlouhé texty

Kratsi texty a jednoduché vizualni vzhledy, které na socialnich siti pfevazuji, vedou k opac-
nému trendu. Dle SproudSocial (2021) se na socialnich sitich objevuji piispévky s neobvykle
dlouhymi textovymi prispévky. Tyto piispévky jsou Uispésné, protoze vzbuzuji diskusi a pokud
uz na né uzivatelé kliknou vedou ve vice ptipadech ke konverzi.

Narust audiovizualniho obsahu

Dle SproudSocial (2021) videa vnima pies 54 % marketéri jako nejhodnotn€jsi obsah.
Oberlo (2021) dodava, ze od roku 2016 do roku 2020 se zvedl pocet videi na socialnich sitich
024 %. Dusledkem je, ze v roce 2020 tvofila videa 14 % ptispévki na Facebooku. Se vznikem
socialni sité¢ TikTok se rozsifil fenomén, presdileni videi z Tiktoku na Facebook Nejcastéji se
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videa vénuji vyuziti ¢i pouziti produktu az v 72 %, prezentaci produktu v 52 % a testovani pro-
duktu v 42 %. V¢eliste (2021) uvadi, ze s videi uzivatelé oproti fotografiim vice interaguji, a to
0,26 % uzivatelt oproti 0,21 %. Nezbytnosti videa se stavaji titulky, protoze 85 % videi sleduji
uzivatelé bez zvuku.

Druhym nejpreferovanéj§im formatem jsou fotografie. Velmi oblibenym druhem fotografie
jsou GIFy, tedy format fotografie sloZzeny z vice snimka. Nejvice totiZ pfipominaji video, ale
jsou datové mensi a zanou se piehravat bez spusténi uzivatele. Velmi zajimavy narast eviduje
Oberlo (2021) u memd, obvykle se jedna o kolaz, fotografii s textem nebo grafiku humorné se
vyjadiujici k aktualnim tématim. Meziro¢n€ poCet memu na socialnich sitich narost od roku
2019 o 26 %. Talkwalker (2021) dopliiyje, ze infografiky jsou 3x sdilenéj$i nez ostatni typy
obsahu.

Preferovani obsahu pratel a skupin pred firemnimi prispévky

Trendem je snizovani dosahu firemnich stranek. Martech (2019) uvadi vyjadieni Marka Zuc-
kerberga, CEO Facebooku, podle néhoz se skupiny dostavaji do popiedi platformy, aby se uzi-
vatelim zobrazovaly predevsim piispévky spojené s jejich zaymy. Wearesocial (2020) ve svém
reportu uvadi, ze dosah pramérného piispévku firemniho profilu je 5,2 % sledujicich. Dle V¢e-
li§té (2021) z jejich zkusenosti vychazi, ze v Ceské republice se piispévky zobrazuji az 10 %
sledujicich daného firemniho profilu.

Uzivateli generovany obsah

Autenticita je na socialnich sitich velmi vitana. Dle SproudSocial (2021) ma uzivateli genero-
vany obsah tzv. UGS vyssi zaujeti. Celkem 53 % uzivatelt sleduje znacky, aby se dozvédéli o
novych produktech. Vice produktim daveétuji, pokud je propaguji jini zakaznici naptiklad un-
boxingem ¢i recenzemi. Znacce tedy pridavaji pravdivost a Setfi Cas na vytvareni vlastnich pfi-
spévka. SproudSocial (2021) upozoriiuje, ze je vzdy nutné mit schvaleni od uzivatele pii-
spévku, Ze se sdilenim souhlasi. Do tohoto typu piispévka fadi i dotazovani uzivatela na prefe-
rovany obsah ¢i jejich otazky.

Nakup pres socialni sité

Socialni sit€¢ maji integrované obchody, kam mohou prodejci pridavat své produkty. Uzivate-
lim to umoznuje nakoupit bez toho, aniz by museli opustit Facebook. Produkty navic mohou
byt snadnéji sdileny pro publikum na socialnich sitich. Socialmediatoday (2021) uvadi, ze Face-
book zaziva boom ecommerce.

Live video a Stories

Forbes (2021) uvadi, ze vyrazné nartsta pocCet Facebook Live vstupi. Dle Adespresso (2021)
maji live videa 6x vétsi zaujeti nez bézna videa. Celkem 85 % uzivateld za posledni rok sledo-
valo zivé vysilani dle SproudSocial (2021). Stories byly na Facebook pirevzaty z Instagramu,
dle SproudSocial (2021) se staly velmi rychle oblibenymi a zajem o n¢ stale roste. V roce 2019
byl naptiklad dvojnasobny oproti roku 2018.

2.14 Metodika prace

Tato podkapitola je zaméfena na postup pii psani celé bakalarské prace. V teoretické ¢asti byla
provedena reSerSe odborné literatury. Informace byly ziskavany piedevs§im z Ceskych kniznich
zdrojU, avsak i ze zahranic¢nich kniznich zdrojii a internetovych ¢lanku, publikaci a interneto-
vych magazinu.

16



Cilem prace je sestavit soubor metod, kterymi Ize méfit trendy a faktory uspésnosti prispévka
na socialni siti Facebook. Prace se zaméfuje na firemni pfispévky, které publikovaly profily
firem a reakce uzivateld na dané pfispévky.

Prakticka Cast prace bude vénovana metodam, se kterymi je mozné analyzovat obsah piispévku
na socialni siti Facebook. V praci bude pouzita kombinace riznych vyzkumnych metod. Ta-
hal (2017) uvadi, ze kombinace vyzkumnych metod pfinasi vyhody, jako jsou obohaceni, kom-
plexngjsi a detailn€jsi pohled, moznost kombinace kontrolnich mechanism ¢i eliminace chyb.
Pokud jsou data analyzovana kombinaci metod, je vyuzita jejich komplementarita, Sedlakova
(2016, s. 78)udava, ze vysledky z tzv. triangulace jsou detailnéjsi a hlubsi. Podle Hendla (2005)
je podstata kvalitativniho vyzkumu zalozena na exploraci a popisu, tyto metody umoziu;ji
hlubsi pochopeni dané problematiky. Kvantitativni vyzkum je urCen k statistickému popisu,
predikci ¢i ovéfeni pficinnych hypotéz. V kvantitativnim vyzkumu je mozné ovérovat hypotézy
na vétSim vzorku, nez je tomu u kvalitativnich metod.

Dle Hendla (2005, s. 60) spociva doporuc¢ovana kombinace kvalitativnich a kvantitativnich me-
tod v zahajeni prace kvalitativnimi metodami, jelikoz poznani ziskané z kvalitativni ¢asti muze
byt podkladem pro kvantitativni metody. Kvantitativni zpracovani by po tomto postupu mélo
byt pfesnéjsi, protoze je zalozeno na predchozich zjisténich, u kterych ovétuje jejich spravnost
na vét§im souboru dat.

Postup v této praci bude tedy nasledujici:

1. vybér vhodného vzorku prispeévku;

sbér dat;

zakladni prizkum prameérnych hodnot v piispévcich;
kvalitativni obsahova analyza prispévkd;
kvantitativni obsahova analyza ptispeévku;

6. stanoveni a vyhodnoceni hypotéz.

Nk

Pro rozsifeni a lepsi interpretaci byl k analyze pfispévka ze socialni sité ptidan dotaznik. Du-
vodem, proc byl pfidan, bylo zjistit vaimani socialnich siti z pohledu spravce zkoumanych pro-
fila, jejichz prispévky byli zahrnuty do analyzy. V dotazniku byli dotazovani, jak sité ovliviuji
jejich podnikani, kdo jejich sit€ zpravuje a zda své prispévky na Facebooku propaguji.

Pro ukazku metod byl vybran jeden obor. Postup uvedeny v praci je mozné aplikovat, na kte-
rykoliv obor, pokud je na socialnich sitich zastoupen. Pouze jeden obor byl vybran ze ¢tyt du-
vodu. Obory mohou mit rizné zakazniky. Z vyzkumu vice obora lze vyvozovat zavéry, které
1ze zobecnit z divodu, Ze v zavéru praktické Casti budou sepsana doporuceni pro konkrétni
podnik, je proto zadouci, aby data byla reprezentativni pro dany podnikatelsky subjekt.

Lze také predpokladat, ze dle oboru se lisi davéryhodnost a vnimani profese. Kazdy obor ¢i
profese je verejnosti vniman rizné, jak uvadi Gallup (2020). Jako nedtuvéryhodni jsou dlouho-
dobé vnimani napiiklad prodejci aut, naopak lékafi jsou vnimani diveéryhodné.

Riizna témata navic uzivatelé konzumuji v riznou dobu. Podle analyzy Sprout Social zvefej-
néné ve Focus Age (2021) se nejvhodnéjsi Casy pro publikovani v raznych oborech vyrazné
odlisuji. V kazdém oboru se navic pouzivaji specifické vyrazy a slova, proto by nemuselo byt
v obsahové analyze mozné zachytit specifické sdéleni ¢i obsah ptispévku, pokud mé sluzba ¢i
produkt jiné oznaceni.

Pro tuto praci byl zvolen obor gastronomie. Ptispévky tykajici se jidla jsou dle Sprout So-
cial (2021) jedny z téch, se kterymi uzivatelé interaguji na socialnich sitich nejvice. Potvrzuje
to 1 vyzkum BuzzSumo zvefejnény v Newsfeed (2019), podle n€jz maji na socialnich sitich
nejvetsi prumérnou interakci pravé prispévky s jidlem, vyrazny rozdil je oproti piispévkim z
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marketingu ¢i realit. Oba vyzkumy jsou tedy dokladem, ze ptispevky s jidlem jsou obsahem,
ktery uzivatelé na socialnich sitich ocekavaji a radi s nim interaguji.

Popis vybraného vzorku

Pii vybéru vzorku bylo urceno neékolik kritérii. Byli vybrany gastronomické podniky z Ceské
republiky, pficemz se dbalo na rovnomérné zastoupeni profila z celé Ceské republiky. Profily
muselo navic sledovat alespon 300 uzivatelt.

Data z obdobi 1. 1. 2020 —31. 12. 2020 obsahuji text, informace o publikaci, pocet reakci, ko-
mentait a sdileni. Na Facebook 1ze publikovat nékolik druht piispévki — statusy, fotografie,
videa, odkazy ¢i album fotografii. S vyjimkou statusu nemusi byt k pfispévkam pfipojen text.

Kazdy prispévek obsahuje také informace o poctu komentait, sdileni i reakci. V datech jsou
zahrnuty vSechny druhy reakci, tedy to se mi libi, love, care — péce, haha, wow — parada, sad
— smutné, angry —to mé Stve. V kvalitativni ¢asti budou brany v potaz vSechny druhy reakeci,
zatimco v kvantitativni bude pouzit souhrn reakci, tedy soucet vSech interakci — komentaia,
sdileni 1 reakci.

Data byla ziskana s pouzitim softwaru od Junger (2019) nesouci nazev Facepager, ktery umoz-
fiuje stazeni dat za pouziti Facebook API. Veskera data jsou vefejné pristupna a publikovana
na firemnich facebookovych profilech. Pomoci programu Facepager byla data exportovana do
formatu csv a nasledné vyhodnocovana v programu Microsoft Office Excel 2016.

Kvalitativni metody

McQuail (in Hendl, 2014) rozliSuje dva pfistupy k analyze textu a obsahu. Jednim z nich je
sémioticka analyza, ktera dle Tahala (2017) hleda vyznam a asociace vyplyvajici ze struktury
daného jazyka. Pti sémiotické analyze je dle Sedlakové (2016, s. 331) text mnohokrat procha-
zen a opakované sledovan.

Sedlakova (2016, s. 329-376) uvadi, Ze neni presné vyméfeny postup krokd sémiotické analyzy
zpravy Ci textu. V praci byl pouzit autorkou doporu¢ovany postup. Po identifikaci textu/obsahu
nasleduje:

1. stupeni oznaCovani — znaky a kody sdéleni;
2. stupeil oznaCovani — myty, narace, vyznamy, intertextuality;
3. stupeti oznaCovani —ideologie, preferované ¢teni.

Kvantitativni metody

S textem piispévku bylo pracovano i1 dale. Vyuzit byl druhy typ obsahové analyzy.
McQuail (1994) in Hendl (2014) uvadi analyzu Cestnosti jako druhy typ obsahové analyzy
textu. Hendl (2014) popisuje, ze tato obsahova analyza je vhodna pro zkoumani Cetnosti a ko-
relaci.

Dale byli ovéteny dvé hypotézy, které vychazi z predchazejicich dil¢ich kroku. Pro tento ucel
bude vyuzit kvantitativni vyzkum, ktery dle Dismana (2011, s. 77) testuje hypotézy, jez byly
diive formulovany z teoretickych poznatkda.

Pro srovnani dat vice vybéru je vhodna metoda Anova, kterou je dle Budikové (2010, s. 181)
mozné vyuzit jen u normaloveé rozlozenych vybéra. Pro ovéfovani normality jednotlivych vy-
béru dat byl vyuzit D'Agostino-Pearsontv test. Jelikoz D'Agostino-Pearsonova test nepotvrdil
normalitu dat Chrastek (2007, s. 140) uvadi, ze pro ovéfeni hypotéz v nenormalovych vybérech
dat je vhodné vyuzit Kruskal-Wallistv test, tedy neparametricky test, ktery ma mensi silu, tj.
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mensi schopnost zamitnout Ho, pokud neni spravna. V piipade dostateCném vzorku pozorovani
je tato nevyhoda eliminovana.

V piipad€ vyvraceni normality, byli porovnany vybrané dvojice skupin. Vysledkem téchto sta-
tistickych testl je zjisténi, zda je mezi skupinami statisticky vyznamny rozdil. Pro porovnani
konkrétnich dvojic byl vyuzit Mann-Whitneytuv U test, tedy T-test, ktery se pouziva pro dveé
skupiny nezavisle proménnych, u nichz neni zaru¢ena normalita dat.

Dotaznik

Pro vyhodnoceni pfistupu provozovatelt k socialnim sitim byl vytvoren dotaznik. Dotaznik po-
vazuje Disman (2011, s. 124) 1 Kozel (2011, s. 186) za nejvhodné&jsi nastroj pro zachyceni od-
povédi respondentti. Rezankova (2007, s. 15) uvadi, ze ,, kazdému Setieni musi predchazet for-
mulace jeho cili“. Diky dotazniku bylo mozné zjistit postoje spravct zkoumanych profila. Bylo
zjistovano, zda prispévky na socialni sité planuji, kdo socialni sité spravuje, jestli piispévky
propaguji a jaky maji k socialnim sitim postoj.

Novotna (2019, s. 144-148) uvadi, ze v ptipad€ neptitomnosti tazatele je nutné, aby dotaznik
byl struc¢néjsi, jinak jej respondenti zcela nectou a intuitivn€ vypliiuji a preskakuji. Neni tedy
vhodné volit oteviené otazky, nebot mohou vést k nevyplnéni casti dotazniku ¢i jeho ukonceni.
K rychlému vyplnéni byly zvoleny uzaviené, dichotomické, skalové a polouzaviené otazky vy-
bérové, které umoznuji doplnit jiné alternativy odpovédi. Novotna (2019, s. 152) uvadi, ze po-
louzaviené otazky davaji respondentovi moznost vlastni odpovedi. Jsou vhodné predevsim v
ptipadé, kdy je mozné, zZe pii tvorbé dotazniku nebyly vystizeny vSechny potencialni odpoveédi.
Otazky dotazniku jsou piilozené v ptiloze.

Pro dotazovani byl pouzit email, kterym bylo osloveno celkem 415 restauraci, a messenger,
jimz bylo osloveno 110 respondenti. Celkové bylo osloveno 513 podnikd, z nichz dotaznik
vyplnilo 82 respondentti. Navratnost dotazniku byla 15,9 %, pfiCemz nejcastéjsimi divody ne-
vyplnéni byla ¢asova vytizenost a neochota otvirat odkazy z neznamych zdroja. Samotny do-
taznik byl vytvoren v Google Forms. Vysledky dotazniku byly sbirany v obdobi 25. 08. 2021 —
25.09. 2021 a nasledn€ vyhodnoceny pomoci Microsoft Excel.
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3 Prakticka cast

Cilem prace je sestavit soubor metod, kterymi Ize méfit trendy a faktory uspésnosti prispévka
na socialni siti Facebook. Nejprve bude vysvétleno, pro¢ Facebook ma oblibu mezi uzivateli,
jaky je nejcasté€jsi divod, proc€ jej pouzivaji a také divody pro¢ pro tuto praci byla vybrana sit
Facebook.

V teoretické Casti byli popsany faktory a trendy, které 1ze pozorovat na socialnich siti Facebook.
V praktické Casti prace je vybrano nekolik faktord a trendd, které jsou podrobeny zkoumani.
Nejprve bude popsano, jak byli data ziskana a poté budou prestaveny jednotlivé metody a jejich
provedeni bude aplikovana na data z oboru gastronomie. Nejprve budou pouzity metody kvali-
tativni metody a pozd¢€ji metody kvantitativni.

Vysledkem bakalafské prace je navrhnout marketingovou komunikacni strategii na socialni sit’
Facebook pro gastronomicky podnik. Obsahem strategie by méli byt vS§echny kroky marketin-
gového planovani — analyza, planovani, zavadéni a nastaveni kontroly.

3.1 Socialni sit’ Facebook

Alter (2018) uvadi, ze tispéch socialni sit€ Facebook je postaven na moznosti uzivatele vytvorit
si vlastni profil, bezplatné a s velkym rozsahem interakci s obsahem ostatnich uzivatelt. Jak
bylo zminéno v teoretické casti lidé, 1 kdyz nejsou aktivni ve tvorbé vlastniho obsahu velmi
radi komunikuji s obsahem ostatnich profilt pfes tyto moznosti interakce. Je to tedy prostor pro
extrovertni 1 introvertni povahy.

Facebook obsahuje textové piispévky v kombinaci s multimédii, coz je jednim z divoda, pro¢
byl vybran pro tuto praci. Textova data lze dale zpracovéavat snadnéji nez obrazky. Sedla-
kova (2015) uvadi, ze pro zpracovani medialnich vystupt je nutna velmi podrobna analyza za-
lozena na vysoké znalosti znakt a kddovani. Pro rozpoznani je mozné pouzit strojové uceni, u
néhoz je potiebna pokrocila odbornost v pouziti softwarovych nastroji. Je zde tedy prostor pro
dalsi vyzkum.

CSU (2020) proved] vyzkum, v némz se zji§tovalo, zda maji lidé na socialni siti vlastni profil
a jak socialni sit’ pouzivali v poslednich tfech mésicich. Vyzkum se zamétoval na socialni sité
Facebook, Twitter a Instagram. Celkem 53,8 % respondentt (dotazovani byli lidé starsi 16 let)
pouziva socialni sité, vysledek byl téméf stejny jako v predchozim roce (54 %). Gendrové za-
stoupeni je srovnatelné, socialni sité pouziva 55 % Zen a 52 % muzi. Dat z Ami Digital (2020)
potvrzuji, Ze Facebook ma nejrozsahlejsi uzivatelskou zakladnu v Ceské republice.

Nejvétsi vyuziti v Ceské republice viak neni jedinym divodem, prog se o tuto sit’ zajimat. Dru-
hym divodem pro vybér je vékova struktura jejich uzivatelt. Dle Mediaguru (2022) je zde vys§si
nez na TikToku, kde je vétSina uzivatelt ve véku 18 az 24 let a na Instagramu, kde je dle
MAM (2020) nejveétsi cast publika, které interaguje s firemnimi pfispévky zeny ve véku 25 az
34 let. Také se nejedna o profesné zaméifenou sit’ jako napt. LinkedIn. Vyzkum mezi respon-
denty z fad restauraci potvrdil, ze 1 Instagram je vhodny kanal propagace gastronomickych za-
fizeni. Instagramova aktivni Clenska zakladna ma vSak nizsi vé€kovy prumér nez Facebook a
jsou na ném aktivn&jsi zeny. V grafu 3 je graficky znazornéna osobni zkusenost respondenti
star§ich 15 let se socialnimi sitémi. Data se vztahuji k Ceské republice a pochazi z vyzkumu
provedeného v kvétnu roku 2020. Pospisilova (2016, s. 16—-17) doklada, ze Facebook se stal
soucasti zivota a prolina se v kazdodennim zivoté s off-line svétem.
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Graf 3 Osobni zkusSenosti ¢eskych uzivateli se socialnimi sit€émi
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Zdroj: Ami Digital (2020)

Na grafu 3 si lze v§imnout vyrazné dominance socialnich siti YouTube a Facebook. Pokud se
zaméfime na to, jak Casto lze cilovou skupinu zastihnout na Facebooku, tak dle Ami Di-
gital (2020) 88 % ze vSech respondentt navstévuje socialni sit€ nékolikrat tydné a denné az 79
% respondentd. Cast&ji uzivaji socialni sité zeny, celkem 95 % respondentek ve véku 15-29 je
pouziva denné€. V nadpolovicni vétSin€é se respondenti pfipojuji pies mobilni telefon. V roce
2019 doslo dle Ami Digital (2020) k vyraznému nartustu primérného Casu na sitich a to pies 2
hodiny denné. Dle zadavatelt, je mozné, Ze je to dusledek pohyb omezujicich opatfeni v sou-
vislosti s Covid-2019. Tento trend je mozné vidét v grafu 4. V grafu 5. je zobrazeno rozlozeni
uzivatell dle primérného denniho Casu.

Graf 4 Vyvoj primémého denniho ¢asu na soc. sitich

159 minut

149 minut

143 minut

2018 2019 2020

Zdroj: Ami Digital (2020)
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Graf 5 Rozlozeni uziv. dle primémého denniho ¢asu
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Zdroj: Ami Digital (2020)

Dle zadavatele Ami Digital je prumémy denni Cas na grafu 4 a 5 ovlivnén poctem 16 % uziva-
tely, ktefi na sitich travi vice nez 4 hodiny denné. Z jejich zkusenosti usuzuji, ze ve velké mire
se jedna o profesionalni uzivatele, u nichz je Facebook soucasti jejich vydélku. Z uvedenych
graful také 1ze vyvodit, Zze je mozné zastihnout velkou Cast uzivatelti na socialnich sitich kazdy
den a travi na socialni siti nékolik desitek minut az 2 hodiny.

Facebook je pro podnikatele zajimavy z téchto duvodi:

- je snadny na pouzivani a je mozné na ném publikovat (jako zakaznik i provozovatel),
- ma Siroky zasah;

- ma aktivni ¢lenskou zékladnu ve vékové kategorii 25-65 let;

- ma vysokou frekvenci a délku navstév.

3.2 Ziskani a priprava dat

Prace je zam&fena na prostiedi Ceské republiky, proto data obsahuji podniky ze viech region.
Restaurace byly vybrany pomoci vyhledavani restauraci na Google Maps a hledanim na Face-
booku. Nebyly vybrany pouze podniky z velkych mést, ale i z regiond. Kraje byli urCeny dle
mista provozovny, nehralo zde roli oficialni sidlo provozovatele, pticemz pro kazdy kraj bylo
vybrano minimalné 28 facebookovych ucti. Byly vybrany profily, které byly v roce 2020 ak-
tivni a méli pocet fanouskt nad 300 a v Praze byly vybirany profily s po¢tem nad 500 fanouskd.
Profily pod 300 sledovateli nebyli do vyzkumu zafazeny z davodu, aby byly Gty srovnatelné.
Je v8ak patrny velky rozdil mezi ucty fetézct a jednotlivych restauraci, ktery bude feSen pre-
poctem reakci na pocet sledujicich.

Dal§im kritériem pro vybér byla existence kamenné provozovny, profily nabizejici pouze cate-
ringové sluzby, prodejci na trzich nebo gastropodniky, které nemaji pevnou provozovnu byly

vylouceny, 1 kdyz je mozné, Ze i podniky s kamennou provozovnou tyto aktivity podnikaji.
Data byla stazena v obdobi 10. 3. 2021 —27. 3. 2021.

K uctu na socialni siti Facebook nalezi uzivatelské jméno ¢i jedinecné fb id. V profilu jsou
uvedeny informace o daném podniku a ptispévky z historie, které dany profil publikoval.
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3.2.1 Ziskani dat prispévka

Casovym obdobim, ze kterého byly piispévki ziskany, byl cely kalendaini rok 2020, tedy od
1.1.2020 do 31.12.2020. Stazeny byly vSechny piispevky a informace obsazené v profilu uctu.

Pro ziskani dat byl vybran software Facepager vytvofeny Jakobem Jingerem a Tillem Keylin-
gem, ktery je uren pro akademické ucely a umoziluje stazeni dat z vefejnych stranek Facebo-
oku. Pracuje s API Facebooku a stahuje data do databaze. Z této databaze byly pomoci Face-
pager exportovany do formatu csv a dal§i zpracovani probéhlo v Microsoft Office 2016.

Stazené data ke kazdému prispévku obsahovala tyto hodnoty:

- identifikacni udaje: id pfispévku, link, autor, id publikujiciho uctu, hashtag uctu, typ
prispévku, odkaz v ptipadé fotografie, videa ¢i linku;

- datum a ¢as publikace;

- textovy obsah pfiispévku;

- celkovy pocet komentait, pocet konkrétnich reakci a celkovy pocet vSech reakci, cel-
kovy pocet sdileni.

Totozné jako ptispévky byly stazeni informace o facebookovych uctech. Data o byla stazena
26.03.2021 —27. 03. 2021, jelikoz si autorka neni védoma zpuisobu, jak ziskat historicka data.
Jedinym softwarem, ktery byl této Cinnosti schopen, byl Pluralog (2020), jenz ukoncil ¢innost
k1.11.2020.

3.2.2 Zpracovani prispévku

Vsechny upravy probihaly v Microsoft Excel 2016. V souboru dat je kazdy stazeny vysledek
oznaCen svym unikatnim id. V datech se vyskytovala téz procesni data o provedenych staze-
nich, ktera byla nasledné odfiltrovana a vlozena do nové tabulky. Déle byly z dat odstranény
duplicitni hodnoty, které vznikly pfi chybach pfi stazeni dat naptiklad duplicitni stazeni obdobi
¢i nespravné zvolena hloubka dotazu. Duplicity byly odstranény funkci na odstranéni duplicit
obsahujici neunikatni link pfispévku, id pfispévku a Cas publikace. Celkovy pocet prispévki
ziskanych pro tuto praci po o€isténi od procesnich dat a duplicit je 61 792.

Propojeni dat

Ziskana data se nachazela ve Ctytech tabulkach, pro vyhodnoceni byla tabulka s pfispévky do-
plnéna o funkci SVYHLEDAT. Prvni tabulka byla rozsifena o data z profili. Nejprve byla
vlozena tabulka obsahujici data o po¢tu fanouska.

Uprava a prace s ¢asem a datem

Dalsim udajem je Cas nahrani na socialni sit' Facebook. S touto hodnotou bude dale pracovano,
bude rozdélena na ¢as a datum. Pomoci funkce DENVTYDNU byly vytvofeny hodnoty dne a
funkci MESIC jednotlivé mésice. Doslo k rozdé&leni piispévka do &asovych intervald po 30
minutach pomoci funkce MROUND, ktera zaokrouhluje Cislo na dany nasobek, pokud po vy-
déleni nasobkem je vétsi nez polovina, je zaokrouhlen nahoru.

OC¢iSténi textu

Prispévky obsahuji text, informace o publikaci, poctu reakci, komentait a sdileni. Na Facebook
1ze publikovat nékolik druht prispévku statusy, fotografie, videa, odkazy ¢i album fotografii.
K vyse uvedenym typim nemusi byt s vyjimkou textového statusu pridélen text. Textovy obsah

piispévki byl funkci PROCISTIT o&istén od prebyvajicich mezer. Z &isté délky textu byl uréen
pocet znaka zpravy.
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3.3 Metody mérici uspésSnost prispévku

V praci jsou sledovany piispévky firemnich profild, jejich zafazeni v ramci komunikacniho
mixu neni jednoznacné, protoze spravci socialnich siti mohou vyuzivat na socialnich sitich
vSechny prvky komunika¢niho mixu. Tedy pfispévky mohou byt reklama, podpora prodeje, PR
1 pfimy marketing. Kotler (2020, s. 467) uvadi, ze reklama pfinasi komunikacni efekt, prodejni
¢i ziskovy piijem. Ziskovost reklam je dle Freye (2011, s. 177) méfena napiiklad ROI — Return
on Investment. Pfistup, kdy je efektivita reklam meéfena pomoci vykonu v této praci neni
mozny, a proto bude pfistoupeno k hodnoceni dle poétu uzivateld zasazenych prispévky. Dle
Karlicka (2016 s. 202) 1ze velmi dobfe méfit vykonnost reklam naptiklad podle poctu komen-
tart.

V praci bude jako uspésné piispévky zvoleny ty, které na socialni siti mely vysoky dosah. Jaké
piispévky se uzivatelim zobrazi urCuje algoritmus EdgeRank a jednim z podstatnych faktora
je, jak na prispévek reaguji ostatni uzivatelé socialni sité. VSechny integrace budou povazovany
za stejné dalezité. Pro pozdé€jsi vypocty bude vhodné vSechny druhy interakce za pouZiti vzorce:

Celkovy pocet interakci = pocet like + pocet komentaru + pocet sdileni

Tento vypocet je zaloZen na vysledcich diplomové prace Cacarové (2021), kde autorka dochazi
k zavéru, ze pocet reakci, komentait a sdileni ma stejnou hodnotu pro dalsi zobrazovani uziva-
telim. Protoze ve vzorku mame rozdilng velké profily s rozdilnym poctem sledujicich je ne-
zbytné upravit pomérné reakce k poctu sledujicim.

celkovy poctet reakci

kori 7 pocet kel = X 1000
oritgovany pocet reakcl poéet sledujl'cich

Tato prace se bude vénovat pouze Casti z vlastnosti prispévka. Bude zamérena na pocet pfi-
spévku, druh média prispévka, délce textu a obsahu prispévku. Rozsahla data budou nejprve
predstavena deskriptivni statistikou, kterd ma dle Walkera (2013, s. 65-91) poméhat k sumari-
zaci a popisu zkoumanych dat. Jelikoz mohou byt ziskana data velmi komplexni, deskriptivni
statistika pomuze informace z dat graficky znazornit. Pro znazornéni urcitych typa dat jsou
doporucovany rizné typy grafi. V nasem pfipad€ budou uvedeny relativni Cetnosti, tj. podil
z celkového souboru a jejich zastoupeni. Sloupcovy graf je doporucovan k zobrazeni kategorii
nebo vysledkt pro rizné kategorie, proto bude vyuzit pro zobrazeni jednotlivych kategorii ucta
a rozlozeni po krajich. Sloupcovy graf byl také zvolen pro celkovy pocet primérmého poctu
piispévku v roce 2020. Spojnicovy graf je naopak vhodny pro zobrazeni fad, které jsou prova-
zany logickou sekvenci, v praci je vyZit na vyvoj poCtu piispévki dle denni hodiny.

Pii vybéru dat byl kladen ddiraz na rozlozeni profila v ramci celé Ceské republiky, jak je uve-
deno v grafu 6. Do vzorku byly zatazeny pouze profily, které mély alespor 300 fanousk, profil
s nejméné fanousky jich mél 333 a profil s nejvice fanousky 240 600. Profily nejsou rozlozeny
rovnomérn€, 70,6 % profilt nedosahuje poctu 3 000 sledujicich, median poctu sledujicich je
1 580 fanouskda.
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Graf 6 Rozlozeni profilu dle kraja a poctu sledujicich
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Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu 6 lze pozorovat rozlozeni profili podle krajii, podniky z Prahy tvofi tretinu nad 5 tis.
fanouskd. V Olomouckém kraji je nejvice profilti ve skupin€ 800 az 1 700 fanousk( a v Mo-
ravskoslezském 1 700 az 5 000 fanouska.

Kolik prispévku profily publikuji?

Podet piispévka mohou uéty ovlivnit. Cast&j§im publikovanim mohou zasahnout vice uZivateld,
protoze aktualnost ptispévku je jednim z prvka EdgeRanku. Soucasn€, pokud obsah neni rele-
vantni mohou si naopak profily uskodit. Za rok 2020 publikovaly vybrané profily celkoveé
61 792 prispévki na socialni siti Facebook. Je celkem podstatné, jak jsou aktivni ostatni kon-
kurenti na siti. Nejcastéji ucty publikuji mezi 46 a 160 piispévky, 1 prispévek za 8 dni ¢i az 1
piispévek za dva dny. Median poctu piispévka uctu je 92, to znamena, ze lze oCekavat, ze u
vétSiny profill jsou prispévky publikovany mén€ nez jednou za 4 dny. Profily, které publikuji
denné jsou velmi vyjimecné, 1 presto je jeden profil s dokonce 676 prispévky, a to znamena
témér se dvéma prispévky denné.

Jak se vyvijel pocet publikovanych prispévki v roce 2020

Pokud pfiihlédneme k po¢tim publikovanych piispévki za jednotlivé mésice, 1ze vypozorovat
trendy ¢i sezonni vykyvy, které v daném oboru jsou. Primérmé bylo publikovano 5 336 pfi-
spévkil meésicne. V grafu 7 je znazornén rozdil mezi poctem prispévki za dany mésic a primér-
nym poctem na mésic v roce 2020. V prvnich mésicich 2020 ucty na socialnich sitich publiko-
vali 0 8 % méné piispévki. Zaméstnavatelé v Ceské republice se potykali s nedostatkem pra-
covnikd dle CSU (2020) byla nezaméstnanost v lednu 2020 presné 2,1 % a unoru doslo k po-
klesu na 2,0 % a rustu platu zaméstnanct. Toto obdobi se pojilo s vysokou poptavkou po pra-
covni sile. Zarover tyto mesice jsou v gastronomii vyrazné slabsi oproti predchazejici vanocni
sezong.
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Graf 7 Pocet prispévki v mésici vucéi pruméru v roce 2020
1400
1200
1000

800
600
400
200

0

—_
[\

1111

- [l

il
Ll
fll

10 11

[l

-200

-400

-600

Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu 7 lze vypozorovat, ze vyvoj v roce 2020 byl velkou mirou ovlivnén pandemii covid-
2019. Z prohlédnutych piispévku z obdobi, kdy restaurace museli uzavfit své provozovny vy-
pliva, ze profily informovaly o uzavieni provozovny pro veifejnost. V obdobi 12. 3. 2020 — 14.
3. 2020 publikovaly vybrané profily 995 prispévku, jde o 18 % prispévkl v meésici biezen. Po-
dobné lze konstatovat velmi podobnou situaci s uzavienim 14. 10. 2020, opét v obdobi 13. 10.
2020 — 15. 10. 2020 bylo publikovano 1191 prispévka. Prvni mésice pandemie, tedy biezen a
duben, kdy se jednalo o novou situaci a vladni omezeni byli komunikovany jako do¢asné. Pi-
stup komunikovany premiérem Andrejem BabiSem na tiskovych zpravach Denik (2020) byl,
ze druha vlna jiz nenastane a, ze nebudou zavedena ploSna opatfeni. Je zietelné, ze podniky se
socialnim sitim zvySily publikaci piispévkt az s druhou vinou pandemie, ktera zapocala v pulce
zafi 2020 a v fijnu, kdy bylo jiz evidentni, ze se nejedna o kratkodobou zalezitost.

Pocet prispévka béhem tydne

Nyni pfistoupime od mésict k primérnym poctim prispévka v ramci jednotlivych dna. V da-
tech ze ziskanych pfispévka bylo nalezeno nejvice piispévku publikovanych v utery, Ctvrtek a
patek viz graf 8.

Graf 8 Primémy pocet prispévki v roce 2020 dle dne v tydnu
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Nejméné publikovanych prispévkt bylo v pondéli. Lze také konstatovat, Ze ptispévky publiko-
vané v nedéli maji nejvyssi prumér reakci a prispévky publikované v Gtery nejnizsi primérny
pocet reakci. Kdyz prihlédneme ke komentaiim primérné jich maji nejvice piispévky z pondeéli
a Ctvrtka, nejmén¢ komentaiti nalezneme u patecnich prispévka. Nejvice byly sdileny stfedecni
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ptispévky, nejméné ctvrteCni. Tyto vysledky mohou byt zkresleny tspéSnymi prispévky, ¢i in-
zerenty, ktefi publikuji pravidelné v urcity den.
Pocty prispévku béhem dne

Z gratu 9 je zfejmé, Ze profily nejvice publikuji v dopolednich hodinach, v ¢ase 6:00-11:00 je
publikovano 53 % prispévki. Uspésnéjsi prispévky nejsou publikované v dobé€, kdy se publi-
kuje nejvice prispévki.

Graf 9 Primérmy pocet prispévki v roce 2020 dle denni hodiny a dne v tydnu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nyni budou pfedstaveny primérné hodnoty v ziskanych datech. V tabulce 1 jsou uvedeny pri-
meérné hodnoty interakci z celého souboru. Pocet reakci se pohybuji od 0 reakci po 12,5 tisic
reakci, prumérny pocet reakci je 29,1, median je 13 reakci. PoCet komentait prispévkl se po-
hybuje mezi 0 a 1931 komentafi u ptispévku, pramémy pocet komentaiti je 1,4, ale median je
0. Sdileni dosahuje hodnot od 0 do 346, primérna hodnota dosahuje 3,2 sdileni a median je 1
sdileni.

Tabulka 1 Pruimérné hodnoty prispévku

Pocet sleduji- Pocet pri- | Pocet Reakcina 1. | Podet ko- | Komentiru , Sdileni
cich spévku reakei | tis mentaiu na 1. tis R na 1. tis
300 a7 800 7538 12,3 20,1 0,5 0.8 2.4 3.9
800 az 1 300 13 102 152 14,5 0,5 0.5 2.4 23
1300 az 1 700 9913 171 11,5 0.6 0.4 2.9 2.0
1700 az 3 000 11 653 27.0 11,9 1.3 0.6 3.4 1.5
3275000 9217 36,4 95 1.3 0.3 3.4 0.9
5 a7 10 000 6767 49,7 72 1.6 0.2 3.6 0.5
10 az 100 000 3288 99,2 47 76 0.3 6.9 0.3
100 000 313 209.5 1.0 242 0.1 7.0 0
Celkovy soucet 61791 29,8 12,1 14 0,5 3,2 1,8

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z tabulky 1 je mozné vycist, ze s rostoucim poctem sledujicich roste také pocet interakci. Pokud
piihlédneme k poméru, tj. reakcim prepocitanym na 1000 sledujicich, s velikosti profilu klesa
zapojeni uzivatell. Pokud se podivame na typ ptispévka, nejcastéjsim je prispévek s fotografii,
které tvori 85,1 % vSech piispévkt. Pouze textovy status Ize nalézt v 9.4 % piispévku. Video
v 3 % alink v 2,5 %. Prispévek s albem je jediny, a proto nebude znovu zmifiovan.

Pokud srovname délku textu prispévki (vice v tabulce 2), zjistime, ze nejkratsi piispévky se
objevuji u profild do 800 sledujicich a poté nad 100 tisic sledujicich. V prvnim pfipadé u profilt
do 800 sleduyjicich je to zptisobeno tim, ze az 14 % piispévka neobsahuji zadny text. Ve druhém
piipad€ u profila nad 100 tis. sledujicich vSak text nema pouze 1,3 % prispévki. Nejdelsi texty
jsou prispévki od profild mezi 1300 az 1700 sledujicich a také u profilt nad 5 000 do 100 000
sledujicich.

Tabulka 2 Primérné délka a pocet emotikont prispévku

Poéezl’sclﬁdujl’- Pocet prispévku | Bez textu | Délka textu eml())(t)i?gnﬁ ET(()) ;il;(l):lifﬁna
300 az 800 7538 14 % 178.0 1,54 1,49
800 az 1 300 13 102 9.1% 196,1 1,61 1,15
1300 az 1 700 9913 8.7 % 269.,0 2,30 1,42
1700 az 3 000 11 653 11,1 % 221.8 2.10 1,38
3 az 5000 9217 53 % 258.8 1,78 1,47
5 az 10 000 6767 7.4 % 268.7 1,75 1,25
10 az 100 000 3 288 7.6 % 268.,9 2,32 1,27
100 000 313 1.3 % 140,7 1,27 1,22
Celkovy soudet 61 791 231,3 231, 3 1,88 1,16

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vysledkti zaznamenanych v tabulce 2 ma nejméné emotikont na 100 znakt piispévky pro-
filt s 800 az 1300 sledujicimi. Naopak nejvice pouzivaji emotikony profily s 300 az 800 sledu-
jicimi.

Byly zvoleny vlastnosti ptispévku, které mohou autofi prispévkl ovlivnit. A to, zda se jedna o
textovy piispévek, fotografii, fotografii s textem. Také mohou ovlivnit jeho délku a zda zprava
obsahuje apely. V neposledni fadé také vybér tématu prispevku.

Bylo vybrano 20 prispévku s nejvice komentari, 20 piispévka s nejvice reakcemi a 20 prispevki
nejvice sdilenimi. Po odstranéni duplicit zistalo 55 prispévku. Jesté byli totoznym zpisobem
vybrany prispevky.

Nejprve popiSeme pramémeé hodnoty 55 nejuspesnéjsi prispévka. Presto, ze v jedné z hodnoti-
cich kategorii bylo u pfispévki minimalni hodnoty 33 reakci, 9 komentait a 5 sdileni. V tabulce
3 jsou uvedena primeérna data o téchto prispévcich.

28



Tabulka 3 Primémé hodnoty 55 prispévkil s nejvys$sim poctem reakci

Pocet sledujicich | Pocet | Reakce | Komentaie | Sdileni | Délka zpravy emﬂ?ﬁ;nﬁ emz;)iil;l)nﬁ
1700 az 3 000 12 852 697 357 645 3.9 2.1
3az5000 4 505 145 164 575 4 2.1
10 az 100 000 35 3423 161 690 846 4.6 3.7
100tis+ 4 1222 49 109 197 1 1.1
Celkem 55 2448 268 536 735 4,2 3,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 3 je patrno, ze 55 piispévka je prameérne trikrat delSi nez v bézné prispévky, a to muze
byt dano i prazdnymi pfispévky v celkovém souboru. Dalsi odliSnosti je vyssi poCet emotikont
tedy je i dvakrat vyssi podil emotikond. Celkem 76 % piispévku jsou fotografie, 22 % obsahuje
video, mezi UspeSnymi piispévky je témét 9x procentualni zastoupeni videi nez v celém sou-
boru prispévkl. Vybrané prispévky zaroven neobsahuji jediny pouze textovy piispévek a jen
jeden pfispévek je odkaz.

3.3.1 Sémioticka analyza

Prvni krok je vice porozumét obsahu piispévku. K tomu dle Sedlafové (2016) odpovida nejlépe
sémioticka analyza textu. Autorka uvadi, Ze neni presné dany postup, a proto bude pouzit ten,
ktery autorka doporucuje. Po identifikaci textu/obsahu nasleduje:

- 1. stupeni oznaCovani — znaky a kody sdéleni;
- 2. stupeii oznacovani — myty, narace, vyznamy, intertextuality;
- 3. stupeni oznaCovani — ideologie, preferované ¢teni.

Vyhodnoceni bylo zaznamenano do tabulky 15.

V této tabulce je zaznamenan text prispévkl, pocet reakci na prispévek, odkaz na ptispévek a
rozbor prispévku. Pro lepsi prehlednost byli piispévky rozdéleny do nékolika kategorii dle typu
prispévku:

- soutéz — vSechny prispévky jejimz hlavnim sdélenim bylo, aby lidé psali komentare
sdileli €1 jinak interagovali se strankou s moznosti ziskat poukaz ¢i produkt, lidé se za-
pojuji, jelikoz jim to muZze prinést uzitek;

- informace — vécné texty s udaji, zménami bez komunikace benefitl ¢i jiného odliseni
produktu;

- propagace — propagace produktu nebo navstévy restaurace, zde byly vybrany piispévky,
kde je hodnota produktu komunikovana benefit a ptinos pro zékaznika.

- vyzva ke komunikaci — vyzivani fanouska i vyjadfeni svého nazoru (dotazy predevsim
na jejich pratele);

- dobrocinna aktivita — ptispévky o dobroc€inné aktivité ¢i podpora ohrozenych skupin ¢i
integrovaného zachranného systému;

- politika — vyjadfovani politickych nazoru;

- pracovni pozice;

- ptibéh.

Vysledky rozdé€leni do kategorii, které vyjadiuji jsou v tabulce 4, pii¢emz piispévek muze byt
ve vice kategoriich. Celkem 44 % prtispévka jsou soutéze, ve vétsin€ soutéznich prispévka je
vyzva ke sdileni nebo komentafi ¢i je podminkou pro vyhru, coz je hlavnim divodem, proc jsou
ptispévky tolik sdilené ¢i komentované. Ve 45 % se jedna o prodejni prispevek.
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Tabulka 4 Typy prispévku vychazejici ze sémiotické analyzy

Typ Soutéz | Propagace Vyzva l.<e . | Dobrocinnost | Pracovni inzerat | Politika | Pribéh
komunikaci
Pocet prispévku 24 25 3 4 2 3 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 4 je ziejmé, ze zbylé typy prispévki uz jsou zastoupeny vyrazné méne. Vyzva ke
komunikaci je velmi doporuCovany typ obsahu, protoze vyziva k zapojeni publika, a to je di-
vodem, pro¢ jej muzeme nalézt ve vysledcich. Stejné tak socialni témata, ktera maji emotivni
obsah a umoznuji uzivatelim vyjadiovat solidaritu a sounalezitost s ptispévkem, coz je vhodné
prave v prostoru socialnich siti. Prispévky obsahujici politiku vyvolavaji diskuzi, protoze na
socialnich sitich je Siroka sit’ uzivatel, ktera nemusi shodnout, a to podnécuje diskusi pod pfi-
spévkem.

Zatazeni prispévku vypovida o tom, jakou informaci sdéluje. Pro zdliraznéni této informace
muze autor vyuzit apeld. Apely pfidavaji divod reakce, zesiluji silu pfedavané informace a
ptidavaji uzivateli divod k interakci. Apely mohou byt:

- Racionalni — vlastnost, cena, davody proc;

- Emocionalni — vyvolava pocity, nalady;

- Moralni — apeluje na sounalezitost ¢i solidarity.
V tabulce 5 jsou zaznamenany vysledky z druht apelt z analyzy, kdy je zfejmé, ze velmi pou-
zivané jsou apely racionalni a emocionalni.

Tabulka 5 Druhy apelii v sdéleni

Apel Raciondlni | Emocionadlni | Moralni
Obsahuje 20 22 3
Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky zaznamenané v tabulce 5 dokazuji pfevahu racionalnich apelt, v prispévcich je tedy
vyzvednuta vlastnost, parametr produktu ¢i jeho cena. Emocionalni apely zase oslovuji emo-
cemi, naladou. Nejvice pfispévki je neutralné ladénych, vzbuzuyjici obdiv, Gzas nebo zvédavost
jsou spojeny predevs§im s Sikovnosti a umem, ktery je v nich zobrazen. Pfikladem muze byt
napfiklad pfispévky od profilu SORRY - peeme jinak. Z pozitivnich emoci byly nalezeny pfi-
spévky podnécujici radost, pobaveni a podporu. Nachazime je u nékolika profilt, kde je pre-
zentovana prace ¢i zapaleni pro podnik. Z negativnich emoci piispévky obsahovaly znechuceni,
vztek a bezmoc. Tyto prispévky byly spojeny predevsim s vyjadifovanim se k politické situaci
jako ptispévek Zappa's Restaurant Havifov a Pivovar Monopol. Vysledky se shoduji s teorii
vice v podkapitole 2.5, ze dle Bergera (2021) pfevazuje sdileni zprav s pozitivnimi pocity, z
negativnich je nejvice sdilena uzkost a znechuceni.

3.3.2 Obsahova analyza

Pti sémiotické analyze byla identifikovana témata prispévki. V této Casti bude kvantifikovan
pocet téchto prispevkl v celém vzorku. Cilem je urcit procento prispévka, které maji konkrétni
charakter, napfiklad socialni, soutéz, prodejni piispevek a dalsi. Pro stanoveni budou pouzita
pouze urcita slova ¢i slovni spojeni a je mozné, ze prispévky, kdy je text napsan kreativngji
nebude zachycen nebo v pfipad€, ze text je v obrazku, a i kvuli pfitomnosti pfispévkt v nich
objevuje jiz zminény speak text, ktery muze vést k preklepim ¢i gramatickym chybam. Hledana
slova a jejich téma je vypsano v tabulce 17. Totoznym postupem byla provedena analyza emo-
tikont.
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Vysledky jsou zobrazeny v tabulce 23. Soutéze tvori celkem necelé 1 % prispévka. Zminky o
menu a nabidce podniku obsahuje az 17,7 % pfispévku. Cenu obsahuje 9,7 % pfispévki. Na
akci upozoriuje 2,2 % prispévku a altruistickych prispévka je 0,3 %, tyto prispévky se tykaly
podpory zdravotnika, samozivitelek ¢i seniord. Vysledky pro slovo ,,Zachran“ nebyli do al-
truismu zapocteny, protoze zde prevazuji piispévky okolo webu Zachrail pivo, jehoz cilem bylo
zamezit zkazeni piva, které nemohlo byt distribuovano do zavienych hospod, je to na pomezi,
zda se jedna o prodejni akci €i socialné prospesné téma.
Z hlediska obsahu bylo dal$im tématem informovani o zptisobech doru¢ovani. O moznost vzit
si jidlo s sebou upozoriuje 6,6 % prispévki nejvice odkazuji na telefonni Cislo v 5,9 %. O vy-
uziti e-shopu ¢i objednavkového webu informuje v 2,1 % piispévkll a o vyuziti messen-
geru 1 %.
Podil prispévka zminujicich obéd prevysuje zminky o vecefi az 4,7x, obéd je zmifiovan ve
12,2 % prispévka, zatimco vecete pouze ve 2,6 %. Dale vedou zminky o pivu (7,5 %) po nichz
nasleduje kava (2,6 %) a vino (0,7 %). Veganské ¢i bezmasé jidlo zminuje 1,3 % piispévki. A
pouze 1 % piispévki tvori pozvanky na specialni dny v prubéht roku jako je Valentyn ¢i Sva-
tomartinska husa.
Celkem 50 nejpouzivanégjsich emotikonl je zaznamenano v tabulce 19 a 30 nejvice pouziva-
nych emotikont je v grafu 10. Nejpouzivangj§im emotikonem je €, piesahuje 7 tis. vyskytu.
Graf 10 30 nejvice pouzivanych emotikont
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Zdroj: vlastni zpracovani

An

V grafu 10 vedou emotikony spojené s piijemnymi emocemi jako & , & | a & . Dalejsou

Zasto pouzivany pivni emotikony & spojené s vafenim @ je v mnoha piipadech zaménéna za
% . Dalsi skupina emotikond upozorfiuje na nabidku«, I, I, & neboji ¢ini prehledn&jsi
@, 9 a ). Do popiedi se také dostali emotikony spojené s rozvozem 4% ¢&i objednavkou

pres telefon &2 .

Z dat byla vytvorena kontingenc¢ni tabulka. Kontingencni tabulkou byla ziskana primérna hod-

nota celkové reakce, prepocitané celkové reakce, pocet emotikond a podilu emotikonu na 100
slov.
pocet emotikoni

&r emotikond = x 100
pOMEr eMOtLKONt =" ¢ lka prispevku

3.3.3 Vybér hypotézy

V této Casti budou ovéreny hypotézy, které vychazeji z pfedchozi prace s daty. Pro statistické
zpracovani bylo vybrany dva okruhy. A to, jak ovliviluyje téma a druh média prispévku
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prepocitanou celkovou uspéSnost prispévku. Vysledky z obsahové analyzy slov byly pouzity
k roziazeni prispévkl do 4 kategorii, a to socialné ladéné prispévky (samozivitelky, zdravotnici,
sbirka), soutéz, menu, prodejni pfispévek(cena), pracovni inzerat. Téma bylo vybrano, protoze
dle Bergera (2013, s. 24) jsou jista téma lakavé€jsi nez jina. Dalsi podnét k ovérent je, zda altru-
isticka témata, ktera vice apeluji na emoce uzivatele dle Bergera (2014) a dle Ho (2010) se
uzivatelé chovaji na sitich altruisticky, Usp&snéjsi nez piispévky prodejni.

Druha hypotéza se zabyva druhem média. Zda jsou mezi ptispévky rozdily v ispéSnosti na za-
kladé multimédia, které obsahuji tedy samotného textu, obrazku, videa nebo odkaz. Dale dle
Salova (2015, s. 136) je vhodné prispévek obohatit o obrazek a dle Oberlo (2021) nartsta au-
diovizualni obsah, dle Vcelisté (2021) s nim vice uzivatelé interaguji, bylo ovéfeno, zda video
je uspésnéjSim formatem nez fotografie.

Prvni krokem bylo ovéfeni normality dat, k tomu byl pouzit D'Agostino-Pearsonova test.
Dle Jarmana (2015, s. 101) tento test porovnava Spicatosti a Sikmosti vzorku s normalovym
rozlozenim. Nulova hypotéza je, ze je vzorek normaloveé rozlozeny, zatim co alternativni hypo-
téza je, ze vzorek neni normalovy. Vypocet byl proveden pomoci funkci Real. Statistics pro
Excel od Zaiontz (2022).

Pokud by vzorky byli normalové, je mozné pouzit Anovu, kterad je vhodna pro parametrické
vybéry a ma vys$si citlivost zamitnout nulovou hypotézu. Mezi skupinami byl pouzit Kruskal-
Wallisav test, vypocet byl proveden v programu Statex. Jedna se o neparametricky test, ktery
ma mensi silu, tj. mens§i schopnost zamitnout Ho, kdyZz neni spravna, ale pti dostatecném vzorku
pozorovani je presny. Data byla rozfazena dle Chraska (2007) a hodnotam bylo pfifazeno po-
fadi v celkovém souboru hodnot a tyto hodnoty byli zaznamenany do tabulky. Byl pouzit vzorec
na overeni zavislosti mezi proménnymi:

H = [ﬁ] lzlfl—zl —3(N + 1),

Vysledkem vzorce je testové kritérium H, pro jehoz vypocet byla pouzita celkova ¢etnost hod-
not N, dale ¢etnost hodnot ve skupiné #; a soucet hodnot ve skupiné R. Tento statisticky test by
m¢él ovérit, zda je mezi skupinami statisticky vyznamny rozdil. V pfipadé, ze bude vyvracena
nulova hypotéza budou porovnany vybrané dvojice skupin.

Dle Walkera (2013, s. 205-2006) je vhodné pro porovnani vybranych skupin Mann-Whitneytv
U test. Tento test je obdobny jako T-test, ktery se pouziva pro nenormalové vybéry a pro dvé
skupiny nezavisle proménnych, u kterych neni zarucena normalita dat. K datim je pfidéleno
poradi a dale vypocet probiha s t€émito hodnotami.

n(ny +1
U1:n1n2+¥_Rl

n,(n, +1
U2:n1n2+¥_R2

U-hodnota je vypocitana pro oba soubory, to je vypocteno pres ni, n; tedy velikost vzorku 1 a
2 a Ry, R2 tedy suma hodnot rankli ve vzorku 1 a 2. Z vypoctenych hodnot je vybrana nizsi
z nich a porovnana s kritickou hodnotou, aby byl vysledek signifikantni je nutné, aby byl vy-
sledek hodnoty P byl nizsi a.
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3.3.4 Ovéreni hypotézy — témata prispévku

Hlavnim cilem hypotézy je zjistit, zda jsou zasadni rozdily mezi pfispévky na zékladé tématu,
ktery piispévek obsahuje. Nejprve ovéfime normalitu D'Agostino-Pearsonova testem. Vy-
sledky jsou v tabulce 6.

Tabulka 6 Vysledky D'Agostino-Pearsonova testu pro vybéry témat prispévku

IS)gicsilz)iér:,i;adéné Soutéz Menu Prodejni prispévky | Pracovni inzeraty
DA-stat 130,5392 423,6524 414,8185 7308,567 175,532
P hodnota 0 0 0 0 0
o 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05

Zdroj: vlastni zpracovani

U vsech vybéra byla P hodnota vysledku nizsi nez a (viz tabulka 0.6). Byla vyvracena nulova
hypotéza (Ho: vzorek normaloveé rozlozeny) pii hladin€ vyznamnosti 0,05, je tedy platna alter-
nativni hypotéza (Hi: vzorky nejsou normalové rozlozené).

V dal§im kroku bude hledan mezi skupinami pfispévka statisticky vyznamny rozdil:

Ho: Celkovy pocet reakci se nelisi dle sdéleni pfispévku (socialné ladéné, soutéz, menu, pro-
dejni piispévek, pracovni inzerat);

Hi: Celkovy pocet reakci se lisi dle obsahu pfispévku (socialné ladéné, soutéz, menu, prodej-
ni ptispévek, pracovni inzerat).

Data byla rozdélena do skupin podle typu piispévku. V tabulce 7 je souhrn o hodnot, se kte-
rymi byl proveden Kruskal-Wallistv test.

Tabulka 7 Data pro ovéfeni hypotézy — Lisi se celkovy pocet interakci prispévku dle sdéleni prispévku?

soc. ladéné soutéz menu prodejni prac. inzerat
Podet piispévk, ni 107,00 453,00 386,00 5905,00 217,00
Soucet ranku, R; 573017.5 2118063 1113468 20307499 869798.5

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoty z tabulky 7 byli dosazeny do rovnice a vysledna hodnota testovaciho kritéria H byla
rovna 290,65, pocet stupiiti volnosti DF byl roven 4 a kritickou hodnota byla rovna 9,487. Hod-
nota P byla rovna 0, z toho diivodu byla Ho vyvracena pii hladiné vyznamnosti 0,05. Plati tedy,
ze celkovy pocet reakci se lisi dle obsahu prispévku (socialn€ ladéné, soutéz, menu, prodejni
ptispévek, pracovni inzerat). Uz timto krokem potvrzujeme teoretickou Cast a to, ze téma pfi-
spévku je zasadni pro jeho uspesnost na socialnich sitich.

Rozdily ve skupinach se potvrdily. Ovéfime tedy zda jsou socialné ladéné prispévky byly 4x
uspésnéjsi nez prispévky prodejni. Pro toto ovéteni byl pouzit Mann Whitneytv U test.

i Socialné ladéné

Ho : " < prodejni

i Socialné ladéné

Hi . " > prodejni
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vvvvvv

socidlné ladéné /4 prodejni
Pocet prispévki, n; 107 5903
Soucet ranku, R; 346326.5 177167285

Zdroj: vlastni zpracovani

U-hodnota prvniho vybéru byla rovna Uy =291072,5 a druhého vybéru U, = 340549. U, bylo
pouzito pro dalsi vypocet, hodnota P byla rovna 0,08207 a je tedy vyssi nez a, ktera byla
rovna 0,05. Ho nebyla vyvracena pii hladin€ vyznamnosti 0,05. Z vysledka vypliva, Ze soci-
alné ladéné prispevky nejsou 4x uspesnéjsi nez prodejni prispévky. Nasledné se byla ovérena
hypotéza, ze socialni prispevky jsou 3x uspesnéjsi nez prispévky prodejni:

Ho - Sociélniladéné

. Sociélné ladéné

H: : 5

< prodejni

> prodejni

vvvvvv

socidlné ladéné /3 prodejni
Pocet prispévki, n; 107 5903
Soucet ranku, R; 379896 17683159

Zdroj: vlastni zpracovani

U-hodnota prvniho vybéru byla rovna U; = 374118 a druhého vybéru U = 257503. U, bylo
pouzito pro dalsi vypocet, hodnota P byla rovna 0,0005202 a byla tedy nizsi nez a, ktera byla
rovna 0,05. Ho byla vyvracena pfi hladin€ vyznamnosti 0,05. Vysledkem tedy byl, ze altruis-
tické prispevky jsou 3x Uspésnéjsi a zaroven ne vice nez 4x vyssi nez piispevky prodejni. Zde
bylo potvrzeno, zZe piispévky, které obsahuji socialné ladéné téma maji vyrazné vyssi pocet
reakci nez piispévky prodejni. Tento vysledek odpovida kapitole 2.9, ze lidé vice reagovali na
ptispévky socialnich ladéni nez na prodejni prispévky.

3.3.5 Ovéreni hypotézy — druh média

Druha hypotéza, je zaméfena na druh média pfispévku. Byly vybrany 4 nej¢astéjsi druhy for-
matt. Hlavnim cilem hypotézy je zjistit, zda jsou rozdily v uspé$nosti mezi prispévky na za-
kladé multimédii, ktery pfispévek obsahuje.

Tabulka 10 Vysledky D'Agostino-Pearsonova testu pro vybéry druhy multimédii

Link Fotografie Text Video
DA-stat 1797,125 80094,56359 6532,033 2713,505
P hodnota 0 0 0 0
a 0,05 0,05 0,05 0,05

Zdroj: vlastni zpracovani

U vSech vybéra byla P hodnota vysledku je nizsi nez a (viz tabulka 10). Byla vyvracena nulova
hypotéza (Ho: vzorek normalové rozlozeny), je tedy platna alternativni hypotéza (Hi: vzorky
nejsou normalove rozlozené).

V dal§im kroku bude hledan mezi skupinami pfispévka statisticky vyznamny rozdil:
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Ho: Celkovy pocet reakci se nelisi dle sdéleni prispévku (link, fotografie, text, video);
Hi: Celkovy pocet reakci se lisi dle obsahu ptispévku (link, fotografie, text, video).

Tabulka 11 Data pro ovéteni hypotézy — Lisi se celkovy pocet interakci prispévki dle média?

Link Fotografie Text Video
Pocet prispévki, ni 1587 52439 5875 1889
Soucet pozic, Ri 33281325 61701035419,5 3117658162 557058038,5

Hodnota testovaciho kritéria H byla vypoctena 3067,59 s pocet stupiiti volnosti DF byl roven
3 a kritickou hodnotoa 9,487. Hodnota P byla rovna 0, z toho diivodu byla Hy vyvracena pfi
hladin€ vyznamnosti 0,05. Potvrdily se rozdily ve skupinach. Dale bude pomoci Mann-Whit-
neyova U testu ovéfeno, zda jsou videa UspésSnéjsi nez fotografie.

Ho: fotografie > video
Hi: fotografie < video

vvvvvv

Fotografie Video
Pocet prispévki, n; 52439 1889
Soucet ranku, U; 1428112292,5 47680663,5

Zdroj: vlastni zpracovani

U-hodnota prvniho vybéru byla rovna U; = 45895558,5 a druhého vybéru U, =53161712,5.
U byla pouzita pro dalsi vypocet, hodnota P je rovna 1 a je tedy vyS$si nez a, ktera je 0,05.
Ho byla zamitnuta na hladin€ vyznamnosti 0,05. Soubor ptispévku s fotografii je tedy veétsi
nebo roven prispévku s videem. Vysledky statistického testu ukazaly, ze videa nejsou Uspés-
néjsi nez prispevky s fotografii. Tento vysledek neodpovida teoretickym zdrojim, které byli
uveden v kapitole 2.12 podle vSech vyjadreni je video je formatem s nejvétsim potencialem.

3.4 Dotaznikové Setreni

Dotazovani ptinasi do prace pohled ze strany provozovateld. Byly osloveny vS§echny podniky,
jejichz data byla v praci zpracovana. Dotaznik byl vytvoren pomoci nastroje Google Forms,
obsahoval 11 otazek. Dle Sedlakové (2019, s. 178) by mél dotaznik obsahovat pouze otazky
relevantni k vyzkumu. V dotazniku tedy byly vynechany identifikacni, filtrani 1 segmentacni
otazky, protoze byly pro tento vyzkum nadbytecné. Respondenti byli osloveni napifimo a nad-
bytecné otazky by mohli zpisobit nedokonceni dotazniku. V dotazniku bylo vyuzito vétveni
otazek Disman (2011, s. 145). Otazky ¢. 5-7 byly zobrazeny pouze respondentiim, ktefi
v otazce €. 4, zda vyuzivaji placenou propagaci odpoveédéli ano. Cilem dotazniku je zjistit po-
stoje a nazory provozovatell restauraci k socialnim sitim, kdo z jejich tymu se vénuje spraveé
siti a zda investuji do propagace piispévku.

Otazky jsou predevsim uzaviené, aby respondent mohl dotaznik vyplnit rychle, otazky oteviené
by mohly zptsobit nedokonceni dotazniku. Vyjimkou je otazka ¢. 7, ktera je dichotomicka,
polouzaviena otazku €. 2. Otazky ¢.8-11 zjistuji fakta a postoje pomoci Skaly. Hay-
esova (2003, s. 112) preklada, ze méfit postoje je velmi obtizné. Likertova Skala je podle mi
uzite¢na k zachyceni postoju a jejich sily.

Data z dotazniku budou zpracovana pomoci Microsoft Excel a kontingencni tabulky. Déle bu-
dou prezentovany ziskané odpovédi pomoci Cetnosti za vyuziti grafii a histogramt. Navratnost
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dotazniku byla 15,9 %, vyplnilo jej 82 oslovenych restauraci. Data byla sbirana 25 08. 2021 -
25.09. 2021 a byla vyhodnocena pomoci Microsoft Excel.

Nejprve byli respondenti dotazani, zda planuji své pfispévky s predstihem. V této otazce bylo
cilem zjistit, zda maji podniky obsah, ktery na socialni sit' Facebook publikuyji, pfipraveny.
V grafu jsou zachyceny odpovédi otazku, jak dlouho doptedu planuji pfispévky na socialni sit
Facebook.

Graf 11 Vysledky otazky €. 1

Ptispévky na Facebook:
Neplanujeme prispévky. 34
Planujeme nejdéle na tyden dopiedu. 30
Planujeme nejdéle na mésic dopiedu. NN 16

Planujeme az 3 mésice doptedu. [l 2

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu 12 je mozné vypozorovat, ze pouze 21 % restauraci planuje svtj obsah s predstihem.
Zbylé podniky bud’ neplanuji, nebo planuji nejdéle tyden dopredu. Zde je moznost jisté konku-
ren¢ni vyhody pro podniky, které maji plan pro obsah a mohou se na realizaci prispévku lépe
pfipravit napf. profesionalnim zpracovanim ¢i dikladna pfiprava textu prispeévku. V dalsi
otazce respondenti odpovidali, kdo jejich socialni sit€ spravuje. Jejich odpovédi jsou znazor-
nény v grafu 14 .

Graf 12 Vysledky otazky ¢. 2

Kdo spravuje firemni Facebook podniku?

Majitel podniku 43
Externista 28
Provozni podniku 20
Cisnice/Ci$nik 8
Kuchai/Kuchatka [ 4
Jing WM 2
0 10 20 30 40 50
Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu 14 vyplyva, ze 52 % profila spravuje majitel podniku a ve 24 % se jedna o provozniho
podniku. Tito lidé maji na starosti chod celého podniku a vzhledem k rozsahlym povinnostech
vedouciho ¢i majitele, 1ze predpokladat, ze sprava profilu na socialni siti nebude jejich priori-
tou. Celkem 34 % respondentt uvedlo, Ze maji pro spravu socialnich siti externistu. U 20 %
profilt sit€ spravuji souCasné dva az tii lidé, coz muze zpisobovat kompetencni problémy a
problémy se sladéni komunikace, pokud je nemaji jasn¢€ definované. V dal§i otazce se dosta-
vame k typam prispévku, které podnik pfidava. Odpovédi jsou zaznamenany v grafu 16, tato
otazka byla polooteviena, takze ji respondenti doplnili o pfedstaveni tymu a fotky ze zakulisi.
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Graf 13 Vysledky otazky €. 3

Jaké prispévky nejvic pridavate na firemni profil?

Fotografie jidel a dal$ich pochutin z nabidky FEEEEEEE—— 82
Tydenni/denni menu I 37
Akce IS 36
Pracovni inzerat I 25
Soutéze N 11
Dobrocinné sbirky M 3
Piedstaveni tymu 2

Ankety 2
Fotky ze zakulisi | 1
Slevy 1 1

0 20 40 60 80

Zdroj: vlastni vyzkum

Z odpovedi na otazku €. 10 vyplynulo, Ze vSechny restaurace prezentuji svoje jidla a jiné po-
chutiny, které si u nich lze objednat. V grafu 16 az 45 % restauraci uvadi na svoje Facebookové
stranky své denni/tydenni menu. Diivodem publikace na socialni siti je, Ze Cast restauraci nema
vlastni webové stranky, jedna se o 76 podnikid z 513 oslovenych podnika. Restaurace mohou
webové stranky mit, ale vyuzivaji k totoznému ucelu vyuzivat i socialni sité. Akce také publi-
kuje témér polovina respondentd. Velmi piekvapivé je, ze 30 % profilt inzeruje na Facebooku
volné pracovni pozice. Vzhledem k tomu, Ze je Facebook vhodny predevsim ke komunikaci
se zakazniky, je dalezita forma podani, i toto téma tedy muze byt zpracovano tak, ze zakazniky
zaujme. Pro vétSinu sledujicich vSak nebude piispévek relevantni. Publikaci pfispévka, které
nejsou relevantni, dle (2019, s. 56) snizuje dosah i na socialni siti Facebook m4 jini moznosti,
jak oslovit uchazece, a to napfiklad prispévkem do skupin pracovnich pozic v daném regionu
¢i nabidkou na Marketplace. Alternativou pro hledani pracovnikid jsou inzerce na portalech
s pracovnimi nabidkami napf. Jobs (2022), kde inzerce jedné pozice stoji 6900 K¢&. Dalsim ty-
pem prispévku jsou soutéze. V Casti nejuspésnéjsich prispévki tvotili soutéze 43 %, presto i
v stazenych datech je soutéze jsou v pouhém 1 % a totozn€ i z dotaznikd uvedlo jen 13 % do-
tazovanych profild, ze tento typ publikuje. Jest€ méné vyuziva sité k predstaveni tymu ¢i fotky
ze zékulisi, pfitom tento obsah, Losekoot (2019, s. 226, 232) na socialni sit¢ doporucuje. Jak je
uvedeno v grafu 16, mezi nasimi respondenty se jedna o jednotky pfipada. Dale bylo zjisto-
vano, zda respondenti investuji do reklamy na Facebooku (viz graf 14).

Graf 14 Vysledky otazky ¢. 4
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Polovina respondentt reklamu nepouziva vice v grafu 14 a pouze 4 % si nejsou jisti. 37 respon-
dentd vyuziva propagaci na Facebooku. Dale byli respondenti dotazovani, jaky pomér svych
piispévki propaguji. Dalsi otazky tedy vypliiovali pouze respondenti, ktefi placenou reklamu
vyuzivaji. Vysledky jsou zobrazeny v grafu 20

Graf 15 Vysledky otazky €. 5
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V grafu si zle pov§imnout, ze placenou propagaci vyziva 51 % respondentd, jen na dulezité
piispévky. Jen 19 % procent restauraci propaguje vyrazné vice piispévku. Dalsi otazkou je, jaka
je vySe castky, kterou do reklamy investuji (viz. graf 16).

Graf 16 Vysledky otazky ¢. 6
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Jak 1ze vidét v grafu 16 , respondenti uvedli, ze do reklamy vklad4ji nejcastéji do S00 K¢. Pouze
6 z nich pfekracuje Castu 500 K¢ a jen jeden nad 1000 K&. Dle Wordstream (2021) dosahuje
prameérna cena za 1000 zobrazeni 14,40 americkych dolarg, tj. dle aktualniho kurzu 320-330
K¢. Diky dosahu docilenému reklamou lze v jednom prispévku dosdhnout zobrazeni 1 000 az
3 000 uzivateld. V posledni z otazek vénujicich se reklamé, byli respondenti dotazovani, zda
vyhodnocuji aspésnost kampani. Odpovédi jsou zaznamenany v grafu 17.
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Graf 17 Vysledky otazky ¢. 7
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Dle odpovedi v grafu 17 az 71 % respondenti vyhodnocuji reklamni kampané na Facebooku
po jejich ukonceni. V dalsi Casti dotazniku byli vSichni respondenti dotazovani na jejich vni-
mani socialnich siti. V grafu 18 jsou zobrazeny odpovédi na otazku, jak je pro podniky Face-
book dilezity pro komunikaci se zakazniky.

Graf 18 Vysledky otazky ¢. 8

Facebook jako komunikacni kanal se zakazniky povazujete za:
40
35
30 26
25
20 16
15

10 5

0 I

Nedilezity  Spise nedilezity Stfedn¢ dulezity Dilezity Velmi dulezity

Zdroj: vlastni vyzkum

Dle grafu 18 celkem 93 % respondentti uvedlo, ze Facebook je pro né stiedné az velmi dalezity.
V dal$i otazce byli dotazovani, jak vnimaji jiné sité a to proto, aby bylo mozné porovnat, jestli
tak vnimaji Facebook nebo vSechny socialni sit¢. Odpovédi jsou zobrazeny v grafu 19.

Graf 19 Vysledky otazky ¢. 9
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V grafu 19 je v porovnani s grafem 18 mirny posun k vy$sim hodnotam. Celkem 52 respon-
dentd uvedlo pro Facebook i pro ostatni socialni sit€¢ shodné hodnoceni, 16 respondentti dalo
jinym socialnim sitim vyssi prioritu a 14 respondentt dalo nizsi hodnoceni jinym sitim. V dalsi
otazce byli respondenti dotazovani na vliv socialnich siti na trzby, vysledky jsou uvedeny
v grafu 20.

Graf 20 Vysledky otazky ¢. 10
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V tomto grafu 20 lze vidét, ze respondenti zastavaji spiSe neutralni postoj. Celkem 45 %
respondentt, jak lze vidét v grafu 20 dalo vlivu na trzby stiedné dilezity. Opét porovname
s ostatnimi socialnimi sitémi, vysledky v grafu 21.

Graf 21 Vysledky otazky ¢. 11

Ostatni socialni sité a jejich vliv na navstévnost Vaseho podniku ¢i trzby.

35 31
30
25
20 17 19
15 13
10
. m
0 ]
Ne. Viibec nema Maji maly vliv. Stiedni vliv. Dulezity vliv. Ano. Vyrazn¢
vliv. ovliviiuji piijmy

podniku.
Zdroj: vlastni vyzkum

V grafu 21 doslo v porovnani s grafu 20 doslo k rozlozeni nazort do vyrazné SirsSiho spektra
odpovédi. Presto 48 respondentti opét udélilo totozné hodnoceni Facebooku i ostatnim sitim,
celkem 23 respondentli vnima ostatni socialni sité jako vlivnéjsi na piijmy pro jejich podnikani,
zatimco 14 respondentd dalo ostatnim sitim nizsi ohodnoceni. Firmy, které jsme oslovili tedy
vnimaji Facebook jako vhodny kanal ke komunikaci, a to predevsim firmy, kde jeden ze ¢lena
spravujici socialni sité€ je i majitel podniku. Tfetina podnikt vnima, ze Facebook ovliviuje je-
jich trzby a Ctvrtina respondentt uvadi, ze ma zasadni vliv na jejich trzby. Lze tedy dojit k za-
véru, ze podniky vnimaji socialni sité jako podstatnou ¢ast jejich komunikace a propagace.
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3.5 Podnikani v gastronomii

Historie pohostinstvi dle Sakace (1996) saha az do davnovéku, bylo projevem slusnosti pohostit
cestujici a postupné vznikali specializované hostince. Autor uvadi, ze spojeni gastronomie
s cestovanim je neodmyslitelné. Saka& (1996) uvadi, ze prelom v Ceské republice nastal s ote-
vienim Ceskych hranic. Do této doby bylo pohostinstvi spojeno s vefejnym stravovanim, které
bylo striktné normovano. Otevienim hranic byl umoznén vznik novych podnik a trh pohostin-
stvi se zaCal velmi rychle rozvijet.

Ve vyznamu, jaky je pfesné vyznéni pohostinstvi, nepanuje shoda v definici. Dle Vykladového
slovniku cestovniho ruchu pohostinstvi oznacuje verejné stravovani i zivnost, ktera je podni-
kem provozovana. Legislativni podminky provozovani vefejnych stravovacich zatizeni 1ze najit
v zivnostenském zakoné €. 455/1991 Sb. Tento zadkon definuje zivnost, rozlisuje jejich druhy a
stanovuje podminky, které provozovatel musi plnit. Zivnostenské ¢innosti jsou specifikovany
v piiloze zékona.

Pokud ptihlédnéme k definice samotné zivnosti, pod kterou kazdé podnikani spada. Je definice
nasledovna. Jedna se o soustavnou Cinnost provozovanou samostatné, vlastnim jménem, na
vlastni odpovédnost, za utelem dosazeni zisku a za zakonem stanovenych podminek. Zivnost
se déli na koncesovanou a ohlasovaci, ktera se dale rozd€luje na femeslnou, vazanou a volnou.
Z uvedeného vypliva, ze podnikani v gastronomii neni mozné bez odpovidajicich znalosti. Jde
o ¢innost ovliviiyjici lidské zdravi a z toho divodu jde o Zivnost femeslnou definovanou v za-
konu ¢. 455/1991 Sb., ktera se vénuje zivnostenském podnikani, ve znéni pozd€jsich predpist.
Na tuto zivnost je vazana profesni zpusobilost, ktera mize byt dolozena vzdélanim, dostatecné
dlouhou praxi ¢i garantem, ktery se dohlizi na provozovatele a spliiuje predeslé podminky.

Hostinska ¢innost je popsana v zivnostenském zakoné v ptiloze €. 1, kterou upravuje nafizeni
vlady ¢. 278/2008 Sb. Obsahuje pfipravu a prodej pokrmu i napoja ur¢enych k okamzité spo-
ttebé zpravidla v miste, kde jsou podavany. V ramci hostinské ¢innosti je dle zdkona mozné i
poskytovat kratkodobé ubytovani a dopliikovy prodej. Pro podnikani je potfeba provozovna ¢i
mobilni zafizeni, tu bud provozovatel vlastni nebo pronajima. Tento provoz musi spliiovat
vSechny zékonné podminky dle § 23 odst. 2 zdkona ¢. 258/2000 Sb. O ochrané vefejného
zdravi, plnit HACCP a mnoho dalsich nafizeni odpovidajici z aktualni ceské i evropské legis-
lativy spojenych s provozem nebytovych prostor, skladovani potravin a bezpecnosti zamést-
nanctl, tyto skutenosti kontroluje finan&ni a dafiova sprava, zivnostenské ufady, Ceska ob-
chodni inspekce, Statni inspekce prace, Ceska sprava socialniho zabezpeéeni, krajské hygie-
nicka stanice, Statni zemedélska a potravinarska inspekce. Libal (2016) popisuje, jak od roku
2016 byla zavedena pro restaurace povinnost EET tedy elektronické evidence trzeb, kterd nese
dalsi administrativni zatéz eTrzby (2021) uvadi, ze aktualné je EET pozastaveno z davodu Co-
vid-2019 az do 31. prosince 2022.

V tabulce 14 jsou data od CSU (2018), ktera priklada ukazatele finanéniho hospodaieni pod-
nikt v oblasti Ubytovani, stravovani a pohostinstvi, podle néhoz restaurace drzi aktivné fi-
nancni kapital rovny jejich zasobam a jsou zatizeny zavazky vuci dalSim véfiteld a nemaji ku-
mulovan vlastni kapital.

Pokud se restaurace dostane do situace, ze musi podnik docasn€ uzaviit. Musi i pi1 uzavieni
restaurace nadale platit zalohy za sluzby a pronajem vybaveni, které ma restaurace v pronajmu,
t}. hmotny majetek typu vycCepni zafizeni, ¢i dalsi technologie, které nejsou jejim majetkem.

Pokud pfihlédneme na mzdy, které jsou v gastronomii. Tak dle dat maji zaméstnanci v gastro-
nomii a hotelnictvi nizkou mzdu v porovnani s primérnou mzdou v blizkych odvétvich. Mar-
Salek v rozhovoru pro iDnes (2020) uvadi, ze dle jeho zkuSenosti je velka Cast gastronomie
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v §edé zong, tedy, Ze zamestnanci pobiraji minimalni mzdu a zbyla ¢ast jim je hrazena tzv. na
ruku.

Kolik je restauraci a stravovacich zafizeni v Ceské republice? Dle Bisnode (2020) je v Ceské
republice aktualné 21 592 zafizeni, které¢ podnikaji v pohostinstvi a stravovani. Bure-
Sova (2020) ve své bakalarské praci vyuzila zaznamy z Firmy.cz, které maji v katalogu 11 674
restauraci, 2 464 kavaren, bister 2 141, pizzerii 1047 a jinych zafizeni je 6651. Celkoveé témer
24 tisic podnika.

V centru turistickych mést je dle iDnes (2020) z velké Casti pfijem restauraci tvoren turisty.
Dalsi &ast stravnikd jsou Cesi, pokud se podivame na jejich navyky, tak INCOMA GfK (2010)
ve starSich prizkumech dosla k zavéru, ze 43 % Ceskych stravnikd navstévuje restauraci, ale-
spoii jednou tydné. Szakova (2020) dochazi ve své disertacni praci ke zjisténi, Ze restaurace
navstévuje 4x tyden 6,8 % respondentl, 2-3x 12 % respondentt, jednou tydné 20 % respon-
dentli, méne¢ Casto tedy 2-3 do mésice 33,6 % respondentil. Dalsi autorka Vacikova (2017) ve
vyzkumu provedeném v disertacni praci ziskala vysledky, ze mladi lidé ve véku 19-25 se nej-
Castéji stravuji doma, 21 % prevazuje konzumace jidel restaurace v dobé obéda u 6 % zde 1
vecefi. U vékové kategorie 25—40 je to u obédi 28 % a 9 % u vecefi. Starsi 41-59 se dokonce
stravuji az v 32 % prevazné v restauraci v dob€ obéda a 8 % na vecefi. U seniord je to pouhych
6 % obédu. Vyzkumy se shoduji, ze 20 % Ceskych stravnikt se v restauraci stravuje alespon 1x
tydné. Pokud ptihlédneme ke skupiné, které v restauracich utraci nejvic, tak jsou to dle Sza-
kové (2020) nejvetsi ¢astky jsou ochotni zaplatit za nav§tévu restaurace muzi ve véku 38-47 a
muzi, ktefi jsou v restauraci s partnerkou.

Z hlediska velikosti cilového segmentu vychazime z dat CSU (2021). V&kové rozlozeni je
v Ceské republice je 24,9 % populace ve vékové kategorii do 24 let, 25-40 let je zastoupena
21 %, 40-59 let ma 27,4 % populace. 60+ je zastoupena v 26 %. Navstév restaurace za ucelem
jidla je potencionalné u vé€kové skupiny ve veku 40-59 let, kdy na ob&d v restauraci chodi okolo
30 % skupiny chodi do restauraci pravideln€, jedna se o necely milion zakaznika u skupiny 25-
40 je jich 21 %, tedy piiblizné 600 tisic zakazniki v celé Ceské republice. Ve vedefich je po-
dobny potencial se se stravuje v restauracich se nachazi ve vékové skupin€ a u obou skupin jde
0 200 tisic zakaznikda.

Propagace restauraci ma své specifika. Restaurace neprodava pouze jidlo, ale 1 prostfedi a ob-
sluhu klienta. Jedna se o marketing sluzeb. Sasser (1976) in VaSikova (2014, s. 78) déli sluzbu
na tfi ¢asti materialni prvky, tj. hmotné slozky sluzby, které je potieba pro realizaci sluzby,
smyslové pozitky, vjemy na smysly zédkaznika, psychologické vyhody nabidky, které jsou sub-
jektivni pro kazdého zékaznika. Vasikova (2014) spojuje sluzby s vétsi nejistotou zakaznika,
kdy je tézké rozlisit kli€ové vyhody mezi konkurenty. Kdyz piihlédneme, co je pro zékaznika
restaurace nejdulezitéjsi Szakova (2020) se zaméfila na faktory, které ovliviuji spotiebitele o
rozhodnuti vybéru restaurace a dochazi k zaveérum, ze nejduilezitéjsi faktory pii rozhodovani
jsou chut’ pokrmd, Cistota prostiedi a ochota personalu.

Jakubikova (2012, s. 86) vnima jako dulezitou soucast marketingové komunikace jidelni a na-
pojovy listek. Ve stravovacich sluzbach je velka konkurence a jedna se o velmi pestry sektor.
Realizaci marketingu ziskava podnik konkuren¢ni vyhodu. Jakubikova (2012) si soucasné uve-
domuje, ze predev§im malé podniky nemaji marketingového specialistu, spiSe se o marketing
staraji majitelé ¢i manazeti podniku, ktefi rozumi danému provozu, ale nemusi byt vzdy zbéhli
v marketingu. Provozovatelé jsou schopni do propagace utratit nemalé prostiedky. Duchoslav
(2019) se setkava beéhem kvalitativnich rozhovoru ke zjisténi, ze pro foceni jidel restaurace vy-
uzivaji externi fotografy 1 specializované foodstylisty. Jansova (2018) popisuje, jak se posou-
vaji naroky na jidlo restauracich, nikoliv po chutové strance, ale prezentacni, aby ziskali zajem,
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pokud je zékaznici sdileji na socialnich sitich. Svobodova ze Storyous (2021) se domniva, ze
profesionalni fotografie se stavaji t¢éméf povinnosti, bez které nelze na socialnich sitich uspét.

V roce 2019 a 2020 byl pro restaurace krizovy rok. Velky vliv na to méla pandemie covidu-
2019. Dle Kopeckého iDnes (2020) od 14. 3. 2020 doslo k prvnimu uzavieni provozu restau-
racnich zafizeni a obchodu, které trvalo az do 11. 5. 2020, kdy restaurace mohli pouze provo-
zovat zahradky a nemohli hosty obsluhovat ve vnitinich prostorach. Plného otevieni se restau-
race dockali az 25. 5. 2020. K dalSimu zptisnéni opatfeni bylo pfistoupeno s platnosti od 19.
10. 2020 a uplnému uzavieni doslo od 14. 10. 2020. Kromé kratkého rozvolnéni s 50 % obsa-
zenosti na 14 dni od 4. 12. 2020 do 18.12.2020 byli restaurace uzavieny. Vlivem opatieni byli
restaurace na 33 % celého roku uzavieny, konkrétni opatfeni jsou rozepsany v tabulce 13.

Tabulka 13 Pocet dni platici omezujici opatfeni pro restaurace Covid 2019

Uzavreniv 22:00 | Omezeny
nebo 50% obsaze- | provoz do
nost 20:00

NoSeni rousky Uzavieni v
hosty 23:00-24:00

48 31 14 5 9 124

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 13 je uvedeno, ze bez jakychkoliv omezeni byly restaurace otevieny 135 dni, s mir-
nymi opatfenimi (rousky nebo zkracena oteviraci doba) 79 dni, s vyraznymi omezenimi (vy-
razné omezena doba ¢i pocet hostti) 19 dni. Zbylych 133 dni restaurace neméli moznost obslou-
zit své zakazniky v provozovné a musely prodavat z okénka ¢i rozvazet.

Tteslin z firmy provozujici pokladni systémy pro restaurace v rozhovoru pro Irozhlas (2020)
uvadi, ze pandemie pro restaurace znamenala dramaticky pokles trzeb. DalSim provazanym
problémem s pandemii a lockdownem byl pokles turismu a cestovani obyvatel. Vlivem vlad-
nich opatieni a odlivem zahrani¢nich turistd dle tiskové zpravy Prague City Turism (2021) po-
klesl poet navstévnikd poklesl poget roénich navstévnika Prahy o 94 %. Dle CSU (2021) ce-
lorepublikové doslo ke sniZeni turismu vlivem koronavirové krize o 60 % ¢i vice, a to ve vSech
krajich. Tento fakt byl velmi zasadni pro vSechny podniky v turistickych destinacich dle Mar-
Saleka (2020) je velka cCast prazskych podnikd byla zavisla na zahrani¢nich turistech. Treslin
v rozhovoru pro Irozhlas (2020) se domniva, ze v béhem omezeni mohli mit dostatek objedna-
vek pouze restaurace se svou znackou a loajalni zékaznickou zakladnou nebo ty, které byli
schopné prizpusobit jidelnicek na rozvozy. Soucasné s lockdownem se zvysil poCet zamést-
nancu, ktefi pracovali zdomova. Tim ubyli dalsi zakaznici. Dle prizkumu pracovniho portalu
Profesia (2021) 29 % respondentt pracovalo vyhradné z domova a ¢asteéné pracovalo z do-
mova 31 %. Soucasné obdobi covidu pro cast obyvatel znamenala nejistotu a dle ING
Bank (2019) je pravé stravovani mimo domov prvni oblast, ve které Cesi zagnou Setfit. Restau-
racim se snizil vyrazné pocet zakaznik a méli omezené moznosti oslovovat zakazniky.

Ttesin pro iDnes (2020) uvadi, ze na jafe 2020 bylo 43 % restauraci zcela uzavieno. Restaurace
zacali prodavat své jidlo pres online prostredi. Vice se zapojili na rozvozové platformy nebo
vytvorili vlastni stranky ¢i e-shopy na objednani jidla. Nékteré verejné znamé osoby vyuzivali
ke komunikaci vefejna media jako tisk a televizi. V online prostfedi méli restaurace moznost
vyuzit reklam. V tomto online prostfedi jsou socialni sit€ jednou z moznosti poskytujici bez-
platnou moznost komunikovat se zakazniky a profily.

Restaurace byli podpoteny nekolika vladnimi programy podpory MPO (2021) jde o programy
Antivirus A, Antivirus B, Antivirus Plus, Covid — Ngjemné, Covid — Gastro. Z tad restauratéru
vSak pfichazi reakce o nedostate¢nosti podpory.
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Ocekavany vyvoj tohoto odvétvi se poji s nasledky Covid-19: Edenred (2021) Uvadi, ze roste
utrata v restauracich, divodem tohoto zvySeni je zdrazovanim cen surovin i nutnosti motivovat
zamé&stnance k navratu do gastronomie. Cesi také zagali méné nav§tévovat restaurace nez pred
pandemii. Gastronomii také ovliviiuje, Ze zvySeny pocet lidi pracujicich z kancelare ma moz-
nost pracovat z domova a snizuje se teda poCet zaméstnancu, ktefi v nékterych Castech mésta
tvortili vyznamnou ¢ast klientely.

Saidler dle iDnes (2020) se domniva, ze dojde k procisténi trhu a uzavieni mnoha podniki.
Harms (2021) predpoklada, ze pokud podniky integruji inovace, mohou z této situace vyjit i
posilnény. Seznam zpravy (2021) uvadi vyjadieni Lubose Kastnera z Asociace malych a stied-
nich podnikll a zivnostnikli, ze jidlo uz v restauracich zdrazilo o 15 az 20 procent. Jungvir-
tova (2021) také vidi velkym problém v nedostatku pracovnikti a vidi budoucnost v zvySeném
poctu narazovych brigadnika. Storyous (2021) se o tomto mozném trendu také zmiruje.
V Ceské republice je v provozu aplikace Grafson, ktera umoziiuje restauracim flexibilng ziskat
personal. Podobné problémy s personalem aktualné fesi startup Qerko, dle Kovace pro
CzechCrunch (2021) jejich feseni vyuziva pres 230 restauraci. Querko je aplikace, ktera umoz-
fiuje objednavku 1 platbu jidla pfes mobilni aplikaci. Je tedy mozné, Ze v restauraci bude ubyvat
personal. National restaurant association (2021) uvadi trendy v gastronomii v USA, patii mezi
né zaméfeni na malé menu, pocitaji s tim, ze velka Cast zdkazniku konzumuje mimo provo-
zovnu, ekologické baleni jidel, mix z jidel, balicky potravin, alkohol ¢i drinky sebou, mit moz-
nost nakoupit dietni ¢i jinak specifické jidlo napt. vegan.

3.6 Analyza podniku

Cilem této kapitoly je charakterizovat podnik, pro ktery bude v kone¢ném kroku navrhnuta ko-
munikaéni strategie, tak aby zapadala do konkrétni restaurace X. Strategicky plan dle Kot-
lera (2007, s. 107) urcuje jakym smérem se fidi chod firmy. Je tedy velmi podstatny pro tvorbu
marketingové strategie, ze které pak vychazi i komunikacni plan pro jednotlivé komunikacni
kanaly.

Podnik nema presné stanovené poslani. Dle webovych stranek restaurace X se nabizi pfijemnou
pivni restauraci s poctivymi masovymi jidly.

Externi audit

Pocetna demograficka skupina, ktera je zvykla navstévovat restaurace, je rozlozena v ramci
vSech vékovych kategorii. Ekonomicka situace zpusobena inflaci bude mit jist€ vliv na trzby
podniki, protoze dle ING Bank (2019) je navstéva restaurace a jidlo mimo domov, prvni po-
lozka, kde zagnou Cesi Setfit. Nezbytnou soudasti podnikani jsou suroviny z piirodnich zdroja,
jejichz nedostatek nebo vyrazné navyseni cen muze ovlivnit podnikani. Zaroven jsou do firmy
implementovany technologie, zapojuje se rozvoz nebo integrace aplikaci usnadiujicich obsluhu
hosti. Taktéz politika mize podnikani ovlivnit, nicmén€ nic nenasvédCuje tomu, ze by byla
patrna politicka vile do podnikani zasahovat. Obor neni regulovany a moznosti vstupu novych
konkurentt jsou vysoké.

Interni audit

Jakubikova (2012, s. 86) uvadi, ze sektor gastronomie a stravovani je vysoce konkurenéni pro-
stfedi, kde je kladen diraz na cenu a kvalitu sluzeb. Zakaznické reference ma restaurace X
velmi dobré. Hodnoceni na Googlu je 4,4/5, Tripadvisoru 4,5/5, Restu 4,6/5 a Facebooku 4,8/5.
Zakaznici se pii vybéru restauracnich zafizeni dle Szakova (2020) rozhoduji podle chuti po-
krm, Cistoty prostiedi a ochoty personalu. Pfimou konkurenci je pro restauraci X 20 restauraci
v okruhu 500 m od restaurace. Substitucni produktem je vlastni pfiprava pokrmu, nakup
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hotovych pokrmt v samoobsluze ¢i objednani jidla s dovozem. Podnik ma spolehlivé dodava-
tele, ktefi maji dostatek surovin pro zasobeni podniku.

Restaurace nabizi 150 mist v pronajatém prostoru a 72 mist v pfilehlé zahradce. Zameéstnanecky
tym jedné smeény restaurace X je slozen ze dvou €isSnikt, dvou kuchait a jedné pomocné sily,
pti¢emz takto pracuji v rezimu kratky — dlouhy tyden. Podnik vede provozni a na ptipravované
akce a vytizené dny najima restaurace i nékolik dalSich brigadnikt. Celkové fixni naklady na
provoz se pohybuji okolo 420—450 tis. mési¢né. Variabilni naklady se 1isi dle trzeb, které se
pohybuji v priméru 20 tis. denné, kdy je z trzeb 40 % jsou variabilni naklady.

Hlavni trzby ma restaurace ve vecernich hodinach, a to s vyjimkou ned¢le, kdy je nejvice hostu
ptichazi v poledne. Trzby restaurace jsou velmi ovlivnény pocasim, kdy je zfetelny pokles trzby
v sychravych ¢i destivych dnech je 0 20-30 % niZsi oproti slune¢nym dnim.

Portfolio aktivit

Podil trzeb restaurace z navstévy zakaznika, ktefi restauraci nav§tévuji, tzv. z ulice, je 70-80 %
dle mésice. Polovina téchto zakazniku jsou turisté. PoCet zakazniku je ovlivnén pocasim a dnem
v tydnu.

Druhou aktivitou, kterou restaurace provozuje, jsou rauty pro firemni klienty ¢i jednotlivce.
Tento produkt neni ovlivnén pocasim, protoze je domlouvan s predstihem a v ptipadé zruSeni
akce je objednatel penalizovan. Cilem je navySovat podil rautti a objednanych akci a zmensovat
zavislost na individualnich navstévach bez objednavky.

V ramci segmentace trhu se restaurace zaméfuje predevsim na ekonomicky aktivni stravniky
od véku 25 let. Celkové zaméfeni restaurace je pivni restaurace, je spiSe vhodné k posezeni
s prateli. Navstévniky jsou i rodiny, ale chybi zde détsky koutek. Ze socioekonomickych seg-
prioritou je kvalitni sluzba za odpovidajici cenu dle lokality. V dalSich odstavcich byli vybrany
dva segmenty, které by restaurace mela za cil oslovit, vybrané ze segmentace chovani Ceskych
zakaznikt od Spilkové (2012) in Bacuvc¢ik (2016), ktera zachycuje nakupni chovani, ktera byla
ziskana osobnim dotazovanim na reprezentativnim vzorku 2097 ¢eskych domacnosti. Narocny
nakupujici je mobilni, otevieny, nezalezi mu na cen€. Je otevieny a ma zajem o nejkvalitnéjsi
zbozi. Je pro néj dulezity celkovy dojem z nakupovani, kdyz jde o vybér té nejlepsi. Klade
vysoky daraz na moznost platit platebni kartou a ma mimoradnou nedaveéru ke zlevnénému a
akcnimu zbozi. Velkorysy je mobilni, nezalezi mu na cené. Neni ale narocny, neduvétuje sle-
vam a je impulzivni. Do restaurace prichazi spiSe na vecCefe se zajmem o delikatesy a speciality.

Podnik m4 zpracovanou vizuélni identitu. Ma vytvorené webové stranky, auta s reklamnim
polepem, reklamni letaky a dalSi propagacni predmeéty. Agendu marketingu v soucasné chvili
zafizuje externista, ktery pro marketing nema odpovidajici vzdélani a zkusenosti. Dil¢i aktivity
zadava externim spolupracovnikiim. Firma zatim nema zadné marketingové cile ani definova-
nou strategii.

Produkt

Prostredi restaurace je Cisté a udrzované. Stény jsou ozdobeny ocenénim piv, kterd jsou v re-
stauraci vyrabéna a prodavana. Lze vidét pivni tanky a vyrobnu urenou pro vareni piva. Re-
staurace nabizi nestale tfi druhy piva a obvykle je k dispozici jeden ¢i vice pivnich speciali. Na
jidelnim listku ma restaurace sedm predkrmu skladajici se predevs§im z chutovek k pivu, jed-
noho druhu polévky a sedmi hlavnich jidel. Pro vétsi skupiny ¢i rauty, které misto nabizi ma
restaurace sestavena orientacni balicky sluzeb, které klientovi upravuji dle jeho predstav o akci.
Restaurace ma také zahradku, ze které je velmi hezky vyhled a je mozné na ni grilovat na ote-
vieném grilu.
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Cena

Cilem restaurace je poskytovat kvalitni sluzby za odpovidajici cenu. Cena je stanovena tak, aby
byl podnik dlouhodobé udrzitelny a byly fadné a v¢as hrazeny produkty dodavatelt. Stanoveni
vySe ceny probihd na zakladé nakladové orientované metody v kombinaci s konkurenéné ori-
entovanou metodou. Vedeni tedy na zaklad€ urCenych naklada stanovi adekvatni pfirazku na
sluzby. Tato cena je porovnana s restauracemi, které maji podobné zaméfeni. Restaurace ma
vyhodu velmi atraktivniho mista, kterym prochazi mnoho Prahy a z divodu vysokého poctu
turistd a umisténi v centru si potebuje restaurace vyssi ceny, aby dokazala platit najem, ktery
vypliva z turistické lokality. Cenu ovliviiuje rostouci cena energii, sladu, masa a dalSich suro-
vin. Cena za pivo je 46—56 K¢. Ceny na predkrm se pohybuji mezi 115 a 145 K¢. Cena hlavniho
jidla se pohybuje mezi 215-325 K¢ a speciality az 550 K¢ za poreci.

Distribuce

Restaurace je lokalizovana na okraji turistického centra. Oteviraci doba restaurace je obvykle
od 11:30 do 23:00, pro soukromé akce byva oteviena déle. Restaurace je dostupna meéstkou
hromadnou dopravou, tramvajova 1 autobusova zastavka je vzdalena 300 m a v blizkosti restau-
race je k dispozici placené stani, a tak je dobfe dostupna i pro mobilni navstévniky. Veskeré
sluzby jsou nabizeny v restauraci, az na vyjimku prodeje vlastniho piva, které si zakaznik muze
odnést s sebou. Vyroba pokrmu i jejich distribuce je provadéna v restauraci, ¢imz je ziskana
okamzita zpétnd vazba od zakaznika, na kterou se obsluha slovné dotazuje. Pta se, zda je
vSechno v poradku. Dobré zkuSenosti odpovida i vysoké hodnoceni, které restaurace ma.

Komunikace

Do komunikace restaurace spada uz vzhled restaurace a jeji vchod. Jakubikova (2012, s. 86)
povazuje za dulezitou soucast marketingové komunikace jidelni a napojovy listek. Restaurace
ma u vchodu uvedené menu, které je jednoduché a navrzené v souladu s vizualni identitou pod-
niku. Restaurace ma také internetové stranky, na kterych ma vystaven aktualni listek. Zaroven
je na nich uvedeno vice informaci o vyrabénych pivech a popsana nejen restaurace jako celek,
ale 1 moznosti organizace firemni akce ¢i rautu. Podnik vyuziva tisténé propagacni materialy,
které zatim dale nedistribuuje. Prezentace probiha také na socialnich sitich Facebook a In-
stagram, kde restaurace publikuje informace o konanych spole¢enskych akcich a fotografie ji-
del.

3.7 Marketingova cile

Cile jsou dle Zagka (2010, s. 59) prvnim nejdiilezit&jsim krokem pii sestavovani marketingové
strategie. Postup by mél smetovat prave k ur¢enému cili, kterého chce podnik dosahnout. Tyto
cile by mély byt jasné, méfitelné, dosazitelné a ohranicené terminem.

Cile, které podnik m4, jsou nasledujici:
- do jednoho roku navysit procento planovanych akci 0 30 %,

- udrzet si stavajici zakazniky a vnimani znacky restaurace.

Strategii firmy 1ze rozdélit na dva segmenty, jak uz bylo zminéno vySe. Prvnim typem klienta
je firma ¢i jednotlivec objednavajici si u restaurace akci pro soukromou spole¢nost. Druhym
typem klienta jsou individualni zakaznici, ktefi pfichazeji do restaurace na zaklade lokality ¢i
se rozhodnou podnik navstivit a ucini si rezervaci.

Nejprve se budeme vénovat marketingové strategii zamétrené na akce pro soukromou spolec-
nost. Aktualné restaurace Cerpa klienty z osobnich vazeb v§ech pracovnikti dlouhodobych part-
neru, ktefi jiz dfive v restauraci akce poradali. Informace o moznosti firemnich akcich ma
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uvedené na webovych strankach, ale nepropaguje je. Pro tento marketingovy cil je vhodny
pfimy marketing a oslovovani personalnich oddéleni firem, které tyto akce obvykle organizuji.
Pfimy marketing by byl realizovan skrze telefonni ¢i e-mailovou komunikaci spolu s oslovova-
nim pres profesni sit’ LinkedIn, na niz jsou tito profesionalové zastoupeni. Tuto aktivitu by me¢l
vykonavat vedouci pracovnik, ktery by pfimému marketingu vénoval 1 tydné na ukor jinych
aktivit.

Akce pro soukromé osoby jsou potfadany také pro nefiremni klienty. Jedna se predevsim
o svatby a jiné oslavy. Pro svatby restaurace ziidila mikrowebovou stranku, ktera informuje
o moznostech svatby v restauraci X. Tvorba webovych stranek byla zadana externistovi, nyni
jsou jiz v provozu. Restaurace planuje podpofit navstévnost webu placenou reklamou ve vyhle-
davacich, pfi¢emz rozpocet do této reklamy je 2 000 K¢ mésicné. Ocekavanym cilem restaurace
je ziskat z kampané tii svatby mési¢né. Kontrola a korekce bude dle vysledkt kampani prova-
déna kazdy mésic.

Pro komunikaci s individualnimi klienty restaurace vyuziva telefonni objednavani a emailovou
komunikaci, tyto kanaly administruji zaméstnanci restaurace. Také ma profil na socialnich si-
tich Facebook a Instagram. Pro spravu téchto siti ma externiho zaméstnance, ktery si uctuje
3 000 K¢ mésicné. Obsahem prace tohoto spravce je tvorba obsahu na socialni sité a komuni-
kace v komentafich. Ocekavanym cilem je udrzovat povédomi o restauraci, jejich sluzbach a
nabizenych produktech.

3.8 Marketingova komunikacni strategie na Facebook

Pokud bude piihlédnuto k externim faktorim z makroekonomického hlediska se neda ocekavat
vyrazna zména v horizontu let, kterd by mela vliv na uzivani Facebooku. Demograficka sku-
pina, které je pouziva socialni media je stala, a v ramci komunikacni strategie by nemuselo dojit
k vyraznym zménam, které by ji mohli ovlivnit. Ekonomicka situace neovlivni pouzivani Face-
book, protoze je zdarma. Nové technologie a jiné sit€ mohou vést k odchodu klientt. Facebook
si drzi své uzivatele fadu let bez ohledu na nové€ vznikajici site. Politické vlivy mohou ovlivnit
moznosti reklam, protoze probiha zpfisiovani vyuzivani osobnich idaju pro cileni reklam.

Restaurace X ma na Facebooku zalozeny profil uz nékolik let, sleduji jej 3 tis fanousku. Profil
na socialni sité sublikuje jednou za 3 dny, kdy na socialni sit’ Facebook, publikuji totozny obsah
jako na Instagram. Socialni sité spravuje externistka, ktera si za tuto sluzbu uctuje okolo 3 000
K¢ mésiéne. Planuji zacit vyuzivat reklamu na Facebooku, do které budou investovat do
2 000 K¢ meésicne.

V obdobi od 1. 1. 2021 do 31. 3. 2021 restaurace na profilu publikovala 35 pfispévki. Nejvice
piispévku se tykalo pivniho kvizu, celkové 19. Pivni kviz je akce, které se zucastiiuje nékolik
pfihlasenych tyml. Soutézi mezi sebou ve védomostni soutézi, vyhrou je sleva na sleva na
utratu tymu. Jedna se o presdileny obsah z facebookové skupiny, kde jsou publikovany infor-
mace pro ucastniky, tento obsah neméa zadné reakce. DalSim nej¢astéji zastoupenym typem pii-
spévku jsou fotografie jidla, u kterych je ptidan strucny popis, obsahujici predevsim informace
o zpusobu pripravy, velikosti porce, cené, a dale kontakt. Tyto fotografie jidla mély v praiméru
21,8 like a 4,8 sdileni. Dalsi tfi ptispévky se vénuji popisu piv, obsah je v tomto ptipadé mno-
hem lépe zpracovan, u jednoho piispévku je dokonce pfidan text v angli¢ting. Tyto piispévky
maji primémné 21 like a 6 sdileni. Piispévky, které informuji o moznosti poradat oslavu, jsou
tfi a o prispévek informujici o poradani svateb jeden. Obsahuji popis toho, co restaurace nabizi.
Prispévky s propagaci oslav maji 15 likl a 8 sdilent, ptispévek se svatbou ma 50 likti, 2 komen-
tafe a 12 sdileni, jelikoz byl podpofen placenou propagaci 1 000 K¢, a restauraci dokonce za-
jistil objednavku dvou svateb. Dale restaurace publikovala dva informativni ptispévky o otevi-
raci dobé. Poslednim pfispévkem je link na recenzi, kterd o restauraci vysla na iDnes.
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Z uvedenych vysledku je patrné, Ze piispévky nemaji velké zaujeti u publika. V pfispévcich
jsou vzdy fotografie, text je velmi kratky a obsahuje predevsim informace. V jednom prispévku
jsou pouzity 1-2 emotikony, ptipadné zadné.

SWOT
Silné Slabé
) ) ) - Amatérské fotografie
- Vyborné hqfir}ocenl - Vysoka konkurence v poétu prispévku
- 3000 SleduJICI,Ch - Malé zapojeni fanousku
- Tvorba vlastniho obsahu - Minimalni organicky dosah
- Moznost publikovat zdarma - Omezeny rozpodet
Prilezitosti Hrozby
- Vzdélavani celého tymu - Nulovy ohlas
- Rozvijet komunikaci v komentafich - Plytvavé reklamy
- Pouiiyéni videa - Poruseni legislativy
- Investice do reklamy
Silné stranky

Restaurace vi o svych kvalitach, silnych strankach podniku. Facebookovy profil restaurace ma
3 000 sleduyjicich, to znamena, ze ma vétsi pocet sledujicich nez 70 % ucta v provedeném vy-
zkumu. Jeji zameéstnanci jsou schopni v ramci své pracovni doby potizovat fotografie, a pod-
pofit tak externi spravkyni obsahem na socialni sité. Tyto fotografie dodaji socialnim sitim au-
tentiCnost. Vyhodou socialni sité Facebook je, ze je bezplatna a umoziiuje vyzkouset, jaky ob-
sah je pro danou cilovou skupinu zajimavy.

Slabé stranky

Slabou strankou restaurace je, ze k spravée socialnich siti ma externistu, ktery nema v dané ob-
lasti zadné vzdélani ani kurt. Také fotografie, které publikuje, jsou amatérské. Profil mél v ob-
dobi 1. 1.2021 do 31. 3. 2021 velmi nizky pocet reakci na piispévky, dasledkem je, Ze ma re-
staurace nizky organicky dosah pfispévka. Restaurace ma vSak omezeny rozpocet, ktery do
propagace muze investovat.

Prilezitosti

Velkou prilezitosti pro zlepseni komunikace na Facebooku je vzdélavani dulezitych osob v re-
stauraci. Cile vzdélavani by mély byt zaméfeny na zlepSeni fotografovani jidel a copywriting
textd na socialni sit€. Spravkyne sit€ by méla vice dbat na reakce na komentate pod piispévky.
Lidé negativné nesou pasivni pfistup na socialnich sitich, a naopak pozitivné vnimaji aktivitu,
tedy kdyz jim restaurace na jejich komentat odpovi. Video je dle trendti uzivateli preferovano,
v kvantitativnim vyzkumu v této préci se tvrzeni, ze video je Uspé$n¢jsi format nez fotografie,
nepotvrdilo, 1 pfesto je vSak vhodné vyuzivat i tento format, protoze pfi kvalitativni analyze

bylo nalezeno 6% vice videopfispévki. Video nezarucuje uspéch, ale je vhodné ho v komuni-
kaci také zacit vyuzivat, pokud je to relevantni.

Hrozby

Pti publikaci na socialni siti je mozné, ze prispévky nebudou mit viibec zadné reakce od sledu-
jicich. Karlicek (2013, s. 229) zminuje plytvavy marketing, tedy utraceni firemnich prostredkt
bez jakéhokoliv efektu. Nedostate¢na vzdélanost marketingovych pracovniki vede k tomu, ze
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komunika¢ni kampan neobsahuje pozadovana sd€leni a nemé pozitivni vliv na znacku. Pfi
tvorbé prispeévku by si restaurace méla dat pozor, aby v piispévcich neporusovala zakonné hy-
gienické predpisy. V tomto piipadé by mohlo dojit k nahlaseni krajské hygienické stanici a na-
sledné pokuté, miZe se jednat napiiklad o nepovolané osoby v kuchyni ¢i nedodrzeni ochran-
nych pomiticek.

Dle dat Facebook Insight (2021) v Ceské republice k 4. 5. 2021 aktivné sleduje profily restau-
raci 1-1,5 milionu osob. Tato hodnota vychazi z interakce s reklamou za poslednich 30 dni.
Demografické slozeni publika je zobrazeno v grafu 22.

Graf 22 Demografie publika sledujici profily restauraci v Ceské republice
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Zdroj: Facebook Insight (2021)

Rozlozeni na grafu 22 ukazuje, ze mezi sledujicimi je vice zen. Nejvice sledujicich je ve vékové
kategorii 25-34 let. Dle Facebook Insight (2021) je zasazena skupina v 28 % nezadana, ve 30 %
ve vztahu a ve 42 % zasnoubena ¢i v manzelstvi. Nejvy§sim dosazenym vzdélanim je nejcastéji
stfedni, kterou vystudovalo 44 % uzivatelt NejCast€ji jsou uzivatelé cilové skupiny zaméstnani
v oblasti administrativy, managementu, prodeje, financi, vyroby ¢i vzdélavani. Celkem 96 %
uzivatelli pouziva jako primarni zafizeni mobilni telefon. Priblizné 30-42 % uzivateld jsou ro-
dici.

Mezi strankami, které cilova skupina sleduje, jsou také Gastromapa Lukase Hejlika, rohlik.cz,
Pandora, Ikea a Kouzelna mista v Cesku. Z uvedenych informaci, jako je v&k, rodinny stav
a zameéstnani, lze prfedpokladat, ze se jedna o klientelu, ktera ma vyssi kupni silu a moznosti
byt mobilni. V cilové skupiné je 9 % uzivatell, ktefi nemaji jako primarni jazyk cestinu, jedna

vees

Dle Facebook Insight (2021) tito uzivatelé sleduji na Facebooku v medianu jednu firemni
stranku, davaji like ob den, komentuji 1-2x tydné a jednou mesi¢né sdileji prispévek. Tato
cilova skupina na Facebooku reaguje na reklamu, v medianu interaguje s placenymi pfispévky
i vic nez jednou denng, coz je dvojnasobek oproti uZivatelim v celé Ceské republice.

3.8.1 Komunikaéni cile

Komunikacni cile vychazeji z marketingovych cili uvedenych v predchazejicim oddile. Prvnim
z nich je do jednoho roku navysit procento planovanych akci o0 30 %.
Komunika¢nim cilem, ktery z tohoto cile vystava, je budovat povédomi o restauraci, moznosti

svateb a rodinnych oslav. Tento komunikacni je zaméfen spiSe na maly cilovy segment zakaz-
nikt. Jedna se o muze a zeny v dlouhodobém vztahu nad 25 let planujici svatbu.

Druhym cilem je udrzet si stavajici zakazniky a vnimani znacky restaurace. Komunika¢nimi
cili, které z tohoto cile plynou, je zvySovani povédomi o kvalitach restaurace a jeji nabidce
a budovani vztahu se zakazniky restaurace. Restaurace ma sice dostatek zakaznikd, i presto
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vSak chce investovat do vztahi se zakazniky, aby 1épe zvladla sezonni vykyvy, které k oboru
patfi:

- budovat povédomi o restauraci;

- zvySovat znalosti nabidky restaurace;
- sdileni zkuSenosti s restauraci;

- zvySovani loajality zakazniku.

3.9 Navrh doporuceni

Komunikacni strategie poskytuje podniku cestu k dosazeni komunikac¢nich cila. Cilem navrho-
vané komunikacni strategie je zvysit kvalitu ptispévka, coz se projevi na reakcich na piispévek
a v dosahu pfispévku do cilovych skupin.

Klicova sdéleni

Kli¢ovym sdé€lenim restaurace je, ze je idedlnim mistem pro vecerni posezeni s prateli a rodi-
nou. Ma vlastni pivo a Ize posedét na pekné zahradce s vyhledem.

Obsah prispévku

Obsah sdéleni by mél vice reflektovat, co uzivatelé na socialni siti hledaji. Jak jiz bylo uvedeno,
dle Ami Digital (2019) je to kontakt s prateli (63 %), zabava (46 %) a zdroj informaci (43 %).
Klienti jisté oceni, pokud na profilu podniku vice vystupuji jednotlivci. Doporucenim tedy je
do obsahu zaradit novinky z firmy, predstaveni zaméstnancu a informace ze zakaulisi.

Socialni sité umoziuji ziskat zpétnou vazbu od klientl, je proto dulezité zapojit je a ptat se
v anketach a hlasovanich na jejich nazor ¢i zpétnou vazbu na navstévu podniku. Socialni
sité dale davaji prostor odpovédét na Casté otazky, na které se zakaznici ptaji. Také soutéze
velmi dobfe zapojuji publikum, pokud méa moznost ziskat za svou odpovéd’ vysokou hodnotu.
Je vhodné, aby byla vyhrou v soutézi sluzba poskytovana restauraci.

Spravce socialni sité by mél aktivné vyhledavat obsah, v némz je restaurace oznacena, po
souhlasu po autorové souhlasu ke sdileni, tak ziskava hodnotny obsah pro své publikum. Na
socialnich sitich je vhodné se vyhnout pracovnim inzeratam, protoze v cilové skupiné sledu-
jicich neni velky pocet potencialnich uchazecu, pro které by inzerce byla zajimava.

Pti priprave sdéleni by se mel komunikator dle Kotlera (2007, s. 824) zamé&fit na to, aby sdéleni
ziskalo pozornost, zdjem, vzbudilo touhu a vyzvolalo akci. Musi byt rozhodnuto, jaké infor-
mace maji byt sdélovany. Dulezité je stiidat racionalni apel s emo¢nim apelem, ktery by mél
byt pozitivni. Taktéz humor je na socialnich sitich velmi ocefiovan a je jednim z oblibenych
apelu.

Forma

Ve formé piispévkl by se restaurace méla zaméfit na kvalitnéjsi zpracovani textu piispévku,
které by méli byt delsi, nez je tomu dosud. Také je vhodné ucinit rozhodnuti, zda maji byt
ptispévky vzhledem k pozici restaurace na okraji centra dvejjazyéné. Jelikoz jsou zakaznici
také cizinci, lze tento krok jen doporucit. Je vhodné zapojit i emocni apely a zaméfit se na
prodejni sdéleni, které je pro zdkaznika lakavéjsi a vice popisuje benefity pro klienta, nez aby
popisovalo parametry produktu. V piispévcich je prostor pro vétsi uzivani emotikonu, které
graficky podporuji sdé€leni. Restaurace nevyuziva na socialni siti video. Video sice nezarucuje
uspéch, nicméné je vhodné ho v komunikaci zacit vyuzivat a opatfit ho titulky, protoze 85 %
videi sleduji uzivatelé bez zvuku.
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Pravidelnost prispévku

Primérna restaurace publikuje jednou za 4 dny. Profil ve zkoumaném obdobi publikoval 12 pfi-
spévkt mésic¢né. Pokud chce restaurace dosahnout svych komunikac¢nich cilt, je namisté, aby
publikovala ptispévky alesponi jednou tydné, vhodnéjsi je dvakrat tydné. Aktivitu na Facebo-
oku je také vhodné zamérit na Stories, které restaurace aktualné nevyuziva. Jelikoz je Stories
dostupné pouze 24 hodin, je dostatecné, aby obsahovalo fotografie jidla. Tyto pfispévky by
mohl publikovat personal restaurace a externista by mél vice ¢asu na piipravu hodnotného ob-
sahu prispévku.

Dle SocialSproud (2021) a vysledkt vyzkumu je nevhodné&jsim Casem pro publikovani pfi-
spévkll utery mezi 11. a 14. hodinou. Pro planovani Ize vyuzit i faktor poCasi — mit pfipravené
ptispévky na destivé pocasi, kdy je nejnizsi navstévnost restaurace a zaroven je vyssi zaujeti
publika nez beéhem slune¢nych dni.

Publikacni plan

Jednim z kli¢ovych bodl navrzené komunikacni strategie je vytvoreni publikacniho planu pfi-
spévki. Dle vlastniho vyzkumu celkem 78 % restauraci neplanuje prispévky s predstihem.
Timto krokem ziska restaurace moznost planovat a fidit komunikaci s klienty 1épe nez jeji kon-
kurenti.

Publikaéni plan by mél obsahovat obsah prispévku, sdéleni pfispévku a formou, jakou bude
zpracovan. Externista pak bude mit jasnou predstavu, jaké fotografie ¢i texty bude na sité tvorit
nasledujici mésic.

Reklama

Pti publikaci kvalitniho obsahu by se mél zvysit organicky dosah piispévkt. Reklamou Ize do-
sahnout dosahu s vétsi spolehlivosti, ¢imz budou splnény komunikacni cile. Reklama bude vy-
uzivana u vSech prispévku, a to ve vysi 100 K¢ na piispévek.

Naklady
Na spusténi nové komunikacni kampané neni kromé reklamy potreba zadnych investic. Inves-
tice do reklamy by méla byt 4 000 K¢.

Harmonogram

Externistka na zakladé komunikace s celym tymem restaurace pfipravi publikacni plan, ktery
bude nasledné schvalen. Publikacni plan by mél byt piipraven na nasledujici mésic, alespon
tyden doptedu.

Kontrola

Kontrola bude provadéna provoznim restaurace kazdy meésic, bude pii ni vyhodnoceno, zda byl
zvoleny komunikacéni plan spravny nebo potiebuje korekci. Jedna se predevsim o plnéni nasta-
venych cili publikovanych pfispévka. Vyhodnocovani kampani bude probihat ve Facebook pi-
xel.
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4 ZAVER
Tato bakalafska prace se zabyvala hledanim trendl a pfiCin GspéSnosti piispévkd na socialni
siti Facebook. Cilem prace bylo predstavit metody, pomoci kterych lze GispéSnost na socialni

siti méfit. Prace je rozdélena do Ctyt ¢asti, a to na ivod, teoreticko-metodologickou Cast, prak-
tickou Cast a zaver.

Cilem prace bylo predstavit a pouzit metody, kterymi lze analyzovat tspésnost piispévka na
socialni siti. V praci byla pouzita kombinace metod — z kvalitativnich metod byla pouzita sé-
mioticka analyza a z kvantitativnich metod obsahova analyza. Byli stanoveny hypotézy, které
byli ovéfovany D'Agostino-Pearsonova testem, Kruskal-Wallisovym testem a Mann-Whit-
neyova U testem. V praci byly pouzity ptispévky z oboru gastronomie, na jejichz prikladu byly
pouzity vySe zminéné metody. Data byla stazena z 513 uctd gastronomickych podnikl s pro-
vozovnou, celkem bylo analyzovano 61 792 piispévku. Tyto piispévky byly publikovany v ob-
dobi 1.1.2020 —-31. 12. 2020. Prace byla doplnéna o dotaznikové Setfeni distribuované mezi
spravce profild, jejichz piispévky byly v praci analyzovany.

V teoretické ¢asti byly nalezeny faktory a trendy na socialnich sitich pomoci reSerse literatury.
V analyzovanych profilech byly vybrany zkoumané faktory — druh apelu v ptispévku, téma pfi-
spévku a druh média v piispévku. Apely byly analyzovany pouze v nejuspé$néjSich prispév-
cich. Pro téma piispévku a druh média byly vytvoreny hypotézy, které zji§tovaly, zda se pii-
spévky lisi dle tématu a druhu média. Ob¢€ hypotézy byly potvrzeny Kruskal-Wallisovym tes-
tem. Mezi prispévky byl tedy prokazan rozdil v uspésnosti na zakladé tématu a média, které
obsahuji. Nasledné byly porovnany dvé skupiny z obou vybéra, tyto hypotézy byly ovéreny
Mann-Whitneyovym U testem. Hypotéza vénujici se tématu piispévku predpokladala, ze pfi-
spévky se socidlnimi tématy jsou uspesnéjsi nez piispévky prodejni. Hypotéza vztahujici se
k socialnim tématim se potvrdila, ze socialni pfispévky jsou na socialnich sitich tfikrat uspés-
n¢j8i. Druhd hypotéza predpokladala, ze videa jsou Uspé$néjsi nez fotografie a byla vyvracena.

U nejuspésnéjsich prispévku ze ziskanych dat bylo zjisténo, ze nejvice prispévkt obsahuje pro-
pagaci (44 %) i soutéz (44 %). V celkovém poctu se vSak soutéze vyskytuji pouze v 1 % pfi-
spévku. Prispévky obsahujici slovo menu jsou nejcastéj§im piispévkem restauraci, tvoii 17,7 %
piispévka. Nejpouzivangjsim emotikonem bylo @, ktery je v pfispévcich celkem 7113%, a
nejcastéji pouzivanym multimédiem byla fotografie, tyto ptispévky tvoii 76 % piispévka.

Prinosem bakalarské prace je nadefinovani faktorti a trendti na socialni siti Facebook a vyhod-
noceni dvou faktorti na zaklade dat, a to 61 792 ptispevkl. Bylo zjisténo, ktery z faktord ma
vys$si dopad na zaujeti sledujicich socialni sit€¢ Facebook. Dotaznikové Setieni poskytlo blizsi
informace o sprave a pristupu gastronomickych firem, které byly vhodné pro doporuceni umis-
téné v zaveéru prace. Poslednim piinosem prace jsou doporuceni, ktera vznikla pro konkrétni
podnik X.

Vystupem prace bylo vytvofit marketingovou komunikacni strategii. K vytvoreni strategie ve-
dly kroky, které podporuji validitu doporuceni, a to vnéjsi analyza podniku, vnitini analyza
podniku, ureni segmentace, portfolia aktivit a marketingovy mix 4P. Na zakladé toho byly
vytvoreny marketingové cile, které jsou zohlednény v marketingové komunikac¢ni strategii.

Mezi doporucenimi, ktera byla v marketingové komunikac¢ni strategii navrzena, bylo publiko-
vat kvalitni a relevantni prispevky, které budou obsahovat racionalni nebo emocni apel vhodny
pro cilovou skupinu. Dal§im doporucenim je pfizpusobit piispévky socialni siti Facebook, zvy-
Sit zapojeni publika a komunikovat s klienty.
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Prilohy
Priloha 1
Dotaznik

1.

Prispévky na Facebook:

a) Neplanujeme prispevky.

b) Planujeme nejdéle na tyden dopiedu.
¢) Planujeme nejdéle na mésic doptedu.
d) Planujeme az 3 mésice dopiedu.

e) Planujeme s pilro¢nim predstihem.

f) Mame naplanovany na cely rok

Kdo spravuje firemni Facebook podniku?
a) Majitel podniku

b) Provozni podniku

¢) Kuchai/Kucharka

d) Cisnice/Cisnik

e) Externista

f) Jiné:

Jaké prispévky nejvic pridavate na firemni profil?
a) Fotografie jidel a dal§ich pochutin

b) Akce

¢) Tydenni/denni menu

d) Slevy

e) Soutéze

f) Ankety

g) Pracovni inzerat

h) Dobrocinné sbirky

Pouzivate placenou propagaci piispévku?
a) Ano.

b) Nevim, jestli ji pouzivame.

c) Ne. Nepouzivame

. Kolik pfispévki propagujete?

a) Jen nejdilezitéjsi prispévky, 1/10 ¢i méné piispévki propagujeme.
b) 1/4 ptispévka ma placenou propagaci.
¢) U 1/2 prispévkt vyuzivame placenou propagaci.

d) Vice nez 1/2 polovinu piispévkt propagujeme.
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10.

1.

e) VsSechny pfispévky propagujeme.

Jakou Castkou primérné podporujete prispévky?

a) Nevim

b) Do 100 K¢&/piispévek

c) Do 300 K¢&/ptispevek

d) Do 500 K¢&/prispevek

e) Do 1000 K¢&/ptispévek

f) Nad 1000 K¢&/piispévek

g) Nechci uvést

Jak vyhodnocujete vysledky kampani?

a) Ano.

b) Ne.

Facebook jako komunikacni kanal se zakazniky povazujete za:

a) Skala — Nedulezity az Velmi dulezity

Ostatni socialni sité jako komunikacni kanal se zakazniky povazujete za:
a) Skala — Nedulezity az Velmi dulezity

Facebooku a jeho vliv na navstévnost Vaseho podniku ¢i trzby.

a) Skala — Nedulezity az Velmi dulezity

Ostatni socialni sité a jejich vliv na navstévnost Vaseho podniku ¢i trzby.

a) Skala — Nedulezity az Velmi dulezity
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Priloha 2

Tabulka 14 Vybrané finan¢ni ukazatele — Ubytovani, stravovani a pohostinstvi

Ukazatel WAL 2018
notka
Pocet aktivnich podniku 58 840
Pocet zaméstnanych osob celkem
ve fyzickych osobach OSEy 180 887
prumérny evidencni pocet zaméstnanca
z toho ve fyzickych osobch 0soby 124 372
Prumérny eviden¢ni podet zaméstnancu - piepoéteny osoby 117 913
Prumerpa hruba mésicni mzda K& 18 085
na 1 fyzickou osobu
Prumevrna En'uba m¢ésiCni mzda K& 19075
na 1 prepoctenou osobu
Cisty obrat (Vynosy celkem)! mil. K& 203 005
trzbvy, z prodeje vyrobki a sluzeb a za prode;j mil. K& 192 866
7bozi
trzby z prodeje vyrobki a sluzeb mil. K¢ 164 326
ztoho [EREEEN by za prodej zboZi mil, K& 28 539
ostatni provozni vynosy' mil. K& 7 896
vykony v¢. obchodni marze mil. K¢ 174 671
Niklady celkem! mil. K¢ 194 297
spotfeba materidlu a energie R
a nfklady na shizby b L IS
2 toho niklady vynalozené na prodané zbozi mil. K¢ 18 401
ostatni provozni naklady' mil. K¢ 7319
osobni naklady mil. K¢ 39 799
ztoho | mzdy bez OON mil. K& 26 991
Obchodni marze mil. K¢ 10 138
Podil obchodni marze na trzbach za zbozi % 35,5
Pridana hodnota mil. K¢ 61171
Vysledek hospodareni bézného iicetniho obdobi mil. K¢ 8707
Aktiva netto mil. K¢ 193 447
dlouhodoby nechmotny majetek mil. K& 1003
(netto)
dlouhodoby hmotny majetek mil. K& 123 518
z toho (netto)
dlouhodoby financni majetek mil. K& 7643
(netto)
zasoby bez poskytnutych zdloh (netto) mil. K¢ 6401
pohledavky (netto) mil. K¢ 27167
Pasiva mil. K¢ 193 447
vlastni kapital mil. K¢ 63 790
z toho - T —
zdvazky mil. K¢ 126 691
}’(;ll;ljenl dlouhodobého nehmotného a hmotného ma- mil. K& 14 438

Zdroj: CSU (2018)
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Priloha 3

Tabulka 15 Kvalitativni rozbor piispévku

Pivovar Monopol Ustecky kraj 5 az 10 tis.

My majitelé nize jmenovanych restauraci z Teplic a okoli nesouhlasime s nesystémovymi opatfenimi vlady ome-
zujicimi provoz restauraci. Prestoze dodrzujeme veskera hygienicka opatfeni, jsme bez jakychkoliv podlozenych
ditkazi oznacovani za jednoho z hlavnich vinikui zhorSujiciho se stavu epidemie. Stali jsme se ,,obétnim berankem™
chaotickych rozhodnuti nasi vlady. Proto se piipojujeme k vyzvé pivovaru Maly JanekMaly Janek - pivovar v Jin-
cich pivovar a ostatnich restauraci k dne$nimu protestu. Od dnesniho dne 9.12.2020 své provozy ve 20:00 ne-
zavieme a vyvésime statni vlajku Ceské republiky. Jsme piesvédeeni, e v dobé kdy jsou oteviena a narvana ob-
chodni centra, je omezovani restauraci, kde se zdaleka nekumuluje tolik lidi bezvyznamné. Pro n¢koho se miize
zdat, 7e se jedna o pouhé dv¢ hodiny, ale pro nas to jsou nejdrazsi hodiny nasi provozni doby. V zadném piipade
nechceme ignorovat vladni natfizeni a zlehCovat covidovou situaci, ale pokud jsme opakované omezovani v
moznosti udrzet pfi zivoté nase provozy, musime se ozvat. Postrddame jakoukoliv koncepci, jedeme v systému
brzda — plyn a nase budoucnost je nejistd. Pomalu, ale jist¢ tato chaoticka natizeni naSe Zivnosti likviduji. Systém
podpory sice zachrani na Cas pracovni mista, ale v dlouhodobém horizontu je udrzitelnost naseho podnikani ne-
mozna. 18 PROVOZOVATELU S 23 RESTAURACEMI PIVOVAR MONOPOL, PIVOVAR OSEGG, KRCMA
TRI KARAFIATY, HOSPUDKA U VESELYHO MANDLU, RESTAURACE MESTSKE SALY, PIVNICE LE-
GENDA, RESTAURACE LUNA CLUB 07, TEPLICKE VYSLUNI, KRUSNOHORSKY MASKARON, PANO-
RAMA, PERLA, MC KOLOSEUM KRUPKA, RESTAURACE U KOZICKY, PIVNICE U PALMY, SOKO-
LOVNA RESTAURANT s.r.0, RESTAURACE KNAK, RESTAURACE CUBANITO, BEFELEME COFFEE
BAR, RESTAURACE U BIZONA MOLDAVA, NADRAZNI RESTAURACE ZAMECKA, NOSTALGIE, RE-
STAURACE V8, EICHLEROVA KAVARNA DUCHCOV

https://www facebook.com/1437140016535771/posts/2792286197687806/

715 4342 | & | 1060 | & | 8 28 o 1| @ |1 3461
Tmavy, poSmourny N
Ceska vlajka
Pohled ¢loveéka . .
) Obétni beranek Protest proti nespravedlnosti
Vlajka

] Vyjadieni hnévu a nespokojenosti Vyjadieni zoufalstvi a obav
Fotografie z telefonu

o Partnerstvi — drzime spolu
Prazdna ulice

SORRY - peceme jinak Jihomoravsky kraj 10 az 100 tis

Komu se neleni, tomu se zeleni... a taky...komu se neleni, tomu se poléva... & A kdyz polévame, Casto se nds v
komentafich ptate: ,,Co je to za polevu?* ,,Z ¢eho se sklada?* ,,Co pouzivame za barvy?“ Tak tady jsou odpovedi
na nékteré z vagich otazek: *Poleva se jmenuje Mirror Glaze a michame ji vlastnima rukama. Zadna smés z prasku,
hezky postaru. & <Hlavni slozkou je kondenzované mléko, bila Cokolada, glukéza a zelatina. *Barvy pouzivame
Azo Free nebo ty nejkvalitnéjsi koncentrované. *Poleva musi byt nahfata na spravnou teplotu kolem 30 -35 stupiit
C (zAlezi na receptuie) a dle velikosti dortu se musite rozhodnout, zda ho nechate promrznout &i nikoliv. & &
*Pavucinku vytvofite pomoci jiné glazury. Op¢ct velmi zdleZi na jeji teploté, dale na teploté v mistnosti, technice
polévani a dalSich faktorech. «Pfi polévani dortd se meze nekladou. Muzete riizné barvy polev smichat nebo lit
jednu pes druhou. Také miizete ,,dort fénovat™ nebo pouzit cukraiskou $pachtli a vytvofit prave jiz zminovany
“efekt pavucinky”. Velky vliv ma i mnozstvi obou pouzitych polev. Piebytky polevy muzete znovu spoticbovat a
pouzit. Jen pozor, at’ poleva neobsahuje zbytky krému nebo dortu. @ <Vysledek nikdy nebude stejny a kazdy dort
je tak malé a originalni umélecké dilko. & *Kazdy dort pak zdobime ovocem a zivymi kvEtinami.
L. Dilu zdar! € & ¢ @sorrypecemejinak #mirrorglaze #mirrorglazecake #patisserie #in-
stacake #cakedesign #caketrends #caketutorials #premiumgastrocom

https://www.facebook.com/363638523803148/posts/1629429263890728/

295 7658 | W | 605 | & | 40 371 @ | 4| ® |6 1295
Postupn¢ zaostiuje Zakulisi Jsme odbornici
Pohled jako pfitomny Jsme pracov1;er:;ozunume sve Pracujeme k Vasi spokojenosti
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Svétlé
Bez zvuku
Kratké

Tvofivost

Pozitivni ladéni

Planovani

SORRY - peceme jinak

Jihomoravsky kraj

10 az 100 tis

Ze zivota Zen Sorry, peceme jinak. N4&s mily deniCku, nabidka naseho ,, VYDEJOVEHO OKENKA* pro 25/3 az
27/3 je uz jasn¢ dand. Vybraly jsme nasledujici dortiky: Mech, Koprovku cheesecake, Sacher, Cookies, Rybizovy
cheesecake, Red velvet, Mayo, Retro cheesecake a Bestie. Denicku a ted’ koukej, co pro tebe planujeme... & Az
budeme psat na posledni stranku a uz t¢ nebudeme potiebovat... vis, az skonci tohle Silené obdobi a venku budou

behat opét déti a psi, lidé se budou moci vodit za ruce a piijit si k ndm sednout na kdvu, upeCeme ti také takovy,

[aoys

150-ti porcovy dort. Nejzabavnéjsi je ho polévat, podivej... & #sorrypecemejinak #atvamstestineuleti #mirrorgla-

zecake #mirrorglaze #cakecreations

https://www.facebook.com/363638523803148/posts/1545435068956815/

139 6335 | @ 628 L3 10 705 S 5 ® |7 1006
Zazemi provozu Konfrontace aktualni situace — e
. s Mame jiny ptistup
Pohledovy zabér vtipna a pozitivnl
S Jsme tady pro vas
Vysoka barevnost Vtipné narazky NN
Kritke informacni Taky jsme jen lidi

SORRY - peceme jinak

Jihomoravsky kraj

10 az 100 tis

Nage milé sladké Brno: MAME PRO VAS STALE OTEVRENO A TO I O NEDELICH. & [ pies neustalé vladni

taskatice, pfitvrzovani a nasledné uvoliiovani, no¢ni dostaveniCka na Vys$ehrad¢ a otvirani a zavirani vSech riznych
oken a okynek, nase dvete zistavaji stale oteviené.

= Vsechno vam radi zabalime s sebou a oteviraci doba je
stejna a to od 10:00 do 20:00. Co se tyce videa, tak je to prvni video, kde se nase vceli krdlovna poprvé usmala a

zapatlala si tricko od polevy. & @ Nas objednavkovy formulai funguje také beze zmény (viz
https://forms.gle/XoRu5P7bE2EgzjdL8) #sorrypecemejinak #patisserie #mirrorglaze #cakedesign #cakedecorating

#pastrylife
https://www.facebook.com/363638523803 148/posts/1745085942325059/
224 HHH | | 1002 | & 8 1278 20 1 ® 3 896
Silné grafické vijemy
Pohledovy zbér Konﬁovlﬁiz fgili‘t‘fvi?ace - Méme jing pifstup
Radost Vtipné narazky Jsme tady pro vas
Kratké bez zvuku informacni Taky jsme jen lidi
Usmév

SORRY - peceme jinak

Jihomoravsky kraj

10 az 100 tis

rrrrrrrr

z

kadetnic neni dlouho mozné, a tak jsme se rozhodly vam pfipomenout zvuk fénu.
nemiizeme, ale dorty rozhodn¢ ano. Jak se takova ,,dortova foukana™ piipravuje uz tedy neni zidnym tajem-
stvim. @ Takovy dort (s MIRROR GLAZE polevou) si miiZete objednat v nasSem LOBJEDNAVKOVEM FOR-
MULARI* (https:/forms.gle/XoRu5P7bE2EgzjdL8) a protoze opakovani je matka moudrosti, pfipominame i nase
.SORRY OKENKO*. Je oteviené kazdy den od 10 do 18h a je mozné si i BEZ PREDCHOZI OBJEDNAVKY
vybrat celé dorty nebo jednotlivé porce. S sebou si miizete odnést i vybérovou kavu od ¢eské prazirny RITUALE
CAFFE, nage domaci limonady, woodoo pernicky nebo pralinky. Foukané tiikrat hura.
#vlasy #foukamejinak #instacake #mirrorglazecake #cakeart #cakedesign #dessert #pastry #modernpastry #mo-

derncake

Vlasy si sice v praci foukat

<

@ #sorrypecemejinak

https://www.facebook.com/363638523803148/posts/1571832842983704/

151 5751
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Silné grafické vijemy
i Konfrontace aktualni situace —
Pohledovy zabér S e .
vtipna a pozitivni Informace o objedndvce
Radost . .
Viipné narazky Jsme tady pro vas
Kratké bez zvuku . .
informacni
Akce
Tovarna VlaSim

Stiedocesky kraj 3 az Stis

Soutézime, aby se o nasi zahradce dozvédgl kazdy @ 111 Sdilej VEREJNE tento piispévék! Do komentu napis
jakykoliv text nebo smlajlik! M¢&j olajkovanou nasi stranku! Pfisti patek T¢ mozna vybereme, a budes u nds mit
vedefi pro dva lidi zdarma @ Otevieno: Utery - Ctvrtek 11-19hod Patek - Sobota 11-21hod Nedgle 11-19hod

Rozvoz jidel stale funguje & www.tovarnavlasim.cz Jo, a sledujte na$ instagram: https://www.instagram.com/to-

varnavlasim/ Diky!
https://www .facebook.com/562618227498352/posts/931034233990081/
524 294 | @ 35 & 0 8 o0 0 ® |0 742
Barevny S
outéz . e T kA&l
Riizné kvalita fotografii Pomoc nam, abér (? nas v11d1 veédeli od
Informaéni obsah menime (€
Pohled hosta

Pansky dim Chotebor-res‘taurace, tan€irna-bar Vysotina 1700 a3 3 tis
a catering

SOUTEZ O 2X CELE TRI CHODOVE SVATOMARTINSKE MENU.!! STACI POUZE SDILET VEREJNE
TENTO PRISPEVEK NA SVE FB ZDI. (jednoho vyherce, ktery ziska 2x celé menu vybereme na sv.Martina
11.11.2020) @ Srde¢ng Vas zveme na svatomartinské hody 6.-15.11.2020. Tentoktat viak *U VAS DOMA*
Svatomartinské menu Vam s laskou uvatrime a peclivé zabalime s sebou. Vy si ho jen vyzvednete u naseho vydej-
niho okénka ve Vami zvoleném dni a ¢ase. (nebo Vam ho po domluve pfivezeme az domil) 3 chodové menu za

super zvyhodnénou cenu 275,-K¢ obsahuje- Polévku -silny husi vyvar s masem, droby a nudlemi Hlavni chod- 1/4
pecend husa na kming, ¢ervené a bilé zeli, Spekové a bramborové knedliky Dezert- Nase medové livance s karame-
lovou omackou a vlagskymi ofechy. Doobjednat si mizete mlada svatomartinska vina z vinaistvi Kone¢ny Cejko-
vice (Muller Thurgau- bilé suché, Solaris- bilé polosuché, Modry Portugal- Cerven suche). OBJEDNAVEIJTE
S PRE

DSTIHEM jiz nyni na tel .569 624 229. Dékujeme Vam za podporu! @ Délame to srdcem €@

https://www.facebook.com/266436772948/posts/10158403780452949/

183 147 e 13 o 0 2 0O 0 ® 0 665
Akce
Letak
) ) Soutéz
Zastarala grafika S Tiskow. boctive Pomoc nam, aby o nas lidi védéli od-
Srdce -P meénime t¢
. Emocni apel
Cervena
Vdécnost
Tex Mex America Street Food Ustecky kraj 3 az Stis
Severni Cechy bojuji za zdravy rozum a za podnikani v Cechach €@

sdilejte...Sifte podpofite nas aspoi vlaj-
cz OTEVRENO BUDE!!! Do-
kud se tu vS§em nebude méfit stejnym metrem. @@ My restauratéfi a mali podnikatelé, jsme neprdvem oznacovani,
za §ifitele nemoci i pfesto, Ze na to neni jediny dukaz a dodrzujeme veskera hygienicka opatieni. I tak jsme
oznacovani a trestani a ndrodni a nadnarodni spoleCnosti jsou prehlizené a na n¢ se Zadny zakaz nikdy nevztahoval.
Boji sc stat snad, ze maji pravniky a penize ??? ... Posledni kapka bylo natizeni které, bez Cisel a podkladi

kama at védi Ze nas je hodn¢ a Ze se jejich vyhrozovani a pokut nebojime
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rozhodlo po tfech dnech od otevieni a rozvolnéni, Ze Hospody se zaviraji ve 20h. A boze div se, opét bez Cisel a
jen pro to Ze nds chtéji potrestat a netusim za co ??? Vadi této vlad¢ mali podnikatelé ??? Proto se piipojujeme k
vyzv¢ pivovaru Maly Janek- pivovar v Jinicich a nasledujeme restauratéry z Teplic pivovar Monopol a oznamu-

jeme Vam, ze nejsme ovce a lidi bez mozku. A neuposlechnutim vyjadiujeme nesouhlas s rozhodnutim které vydal
ministr zdravotnictvi a vlastn¢ cela vlada, kterd opét omezuje nase podnikani .... Od dne$niho dne 9.12.2020 sv¢é
provozy ve 20h nezavieme a vyvésime statni vlajku a oznamujeme obCanskou neposlusnost .. V zddném ptipadé
nechceme ignorovat vladni nafizeni a zlehCovat covidovou situaci, ale pokud jsme opakovan¢ omezovani v

moznosti udrzet pfi zivoté nase provozy, musime se ozvat. Postrddame jakoukoliv koncepci, jedeme v systému
brzda — plyn a nase budoucnost je nejistd. Pomalu, ale jist¢ tato chaotickd natizeni nase Zivnosti likviduji. Systém
podpory sice zachrani na ¢as pracovni mista, ale v dlouhodobém horizontu je udrzitelnost naseho podnikani ne-

mozna.
https://www.facebook.com/846835862026233/posts/3669031479806643/
115 524 41 143 L3 1 2 S 0 ® 5 615
Vlajka Rebel vzdor proti titlaku moci, hrdin-
Pohled ze zdola stvi
. . David a Goli4g Poukazat na nespravedlnost
Pohybliva fotografie avid a Loolias 3
. L Vyzva k boji za lepsi budoucnost
Temnd Nespravedlivé zachazeni
Noc Hnév a kiivda
Zappa's Restaurant Havirov Vice kraju 1700 az 3 tis

ABSURSDISTAN, jak se zije v Cesku Po dne$nim zjisténi, kdy jsme zpétné pozadali o tzv kompenzacni bonus,
nas humoma4 situace piesvédCila, ze nas stat se da pfirovnat k Absurdistanu. Z nasi strany $lo o princip. Kdyz uz je
poskytnut, prost¢ o n¢j pozddame. Na jedné stran¢ nemoc, na druhé stran¢ nasledky nejen zdravotni, ale ekono-
mické. Uprostied vldda a média, které se snazi za kazdou cenu, posStvat narod proti sobé. Bereme vse s nadhledem,
humorem a myslime opravdu na ty nemocné. Jen je nam lito, kdyZ rozhodnuti vlady je trestat ty, ktefi jsou dle
p.Dufka nepotiebni nevzdélanci kterym pieje ztratu zivobyti a majetku s naslednou povinnosti pracovat nejlépe
zdarma pro jeho vybrané tovarny s ndzvem u vstupni brany "ARBEIT MACHT FREI" , nebo dle p.Mladka ozna-
Ceni jako paraziti stditu. Ano, mame vZzdy vladu, kterou si zaslouzime. Prezident Zeman oslovuje vSechny slovem
"kundy" a pieje ndrodu chudobu a hlad a p. Babis, ktery nas oslovuje "vSecky kradni",se svou partou bojuje o do-
tace po prosperujici firmy i v dob¢, kdy ostatni potiebuji dotace pro momentdlni pieklenuti doby bez moznosti pra-
covat a nasledn¢ v prosperité pokracovat. p.Schillerova poucuje , jak kazda firma ma Cerpat finance ze své
"VATY"a poucuje zbytek naroda , Ze takova vata je soucasti podnikani, kdy mozna Slety vynos dle nového slova v
ekonomii "spalite" a pojedete dal. Jiz pfi prvni ving, kdy jsem m¢l moznost shiédnout v televizi ten nejveétsi hndj,
podobny pohibu p.Breznéva z dob socialismu, tzn kdy p.Babis a pi.Schillerova s ostatni vladni inteligenci, vefejné
a v pfimém pienosu, na ¢erveném koberci a u mikrofonu vitaji letadlo plné rousek. V ocich ¢inského pilota bylo
vidét zdéseni z celého cirkusu, véetné z narychlo nacviceného poklusu ozbrojenych sil z nasi armady, ktera snad
branila v mozném odletu. Schazel jen maly salutujici pionyr s Cervenym karafidtem a polibek na 1iCko pro objektiv
novindre. Po dnes$ni komunikaci s Finan¢ni spravou, ktera vlastné veskeré naroky zamitla a tim potvrdila nalezeni
opravdového Absurdistanu, nas jen ujistilo, Ze plac, nadavky ani vztek Vam v ni¢em nepomiizou. Nas nadhled a
humor nas neopusti ani v této dob¢. Budeme pracovat dal. Bojovat za cely nas tym zaméstnanc, hledat nové cesty
a pfilezitosti. S podporou Vas vSech a pratel, bez spoléhdni na nas stat. Bez naroku na Antivir, bez ndroku na kom-
penzaci, bez naroku na tzv Njem. Ptijemny vstup do nového roku, mnoho tuspéchu a radosti v roce 2021. Za cely
tym Na Zaguii restaurant a Zappa's restaurant. Jedind naSe neotiesitelnd pozice nas ale t&si stale. Jde o postavu v
kazd¢ pohadce, kterou vzdy hospodsky ztvarnil. Lump, zloduch, zlod&j, parchant, podvodnik, krkovicka.... kazdy,
dokonce loupeznik a hloupy Honza se stane kralem, ale hospodsky vzdy parchantem. V nové popelce dokonce
princ tmavé pleti s blond vlasy, princezna ptivodem z Asie a dokonce gay v podob¢ poradce, tak aby kazdé dit¢
v&delo a znalo sva prava. Hospodsky? Ano, i tady mame stale stejnou postavu lumpa. Svejk bude letos v TV zaka-
zany, aby nedoslo k zdmén¢ se zaznamem z poslanecké snémovny. Proto sdilejte.

https://www.facebook.com/1538112212871314/posts/4223352774347231/

48 1730 | & 159 o~ 491 14 @ (21 @ 9 612
Velké pismo, Zadost o sdileni
Vyftez z filmu s textem Vztek a znechuceni Jsem znechuceny,lé)rcr)llitickYm zastoupe-
dlouhé Politika '

69



https://ww.facebook.com/846835862026233/posts/3669031479806643/
https://www.facebook.com/1538112212871314/posts/4223352774347231/

Pivovar Monopol Ustecky kraj 5 az 10 tis.

Krasny vecer z pivovaru Monopol. Prave prozivame t€zké chvile a jsme vdécni za kazdou vasi podporu. Pokud
vam osud teplického piva neni lhostejny, chtéli jsme vas pozadat o pomoc. Pokud vas korona krize finan¢né nato-
lik nezasahla, muzete zakoupit u nas tento krasny darek, ktery zarucené potési kazdého a nam tim skute¢né hodné

N

pomuzete. Pokud tuto informaci nasdilite a bude ustné §ifit dal, urcité to spolu s vami zvladneme. Cena dareCku je
dle vybéru piv cca 110,- K¢. @ @ pa »4 Zakoupit miizete kazdy den u nas na kavarn€ od 8.00-20.00. D¢-

kujeme.
https://www.facebook.com/pivovarmonopol/photos/a.1451094191807020/2754249854824774/type=3
7 112 | & 1 & 0 0 @ 0| ® o 610
Profesionalni fotografie Vyzva k §ifeni
Vice produkta Pivo Prosim pomnoZte ndm v t&7k¢ situaci,
Pohled z boku Neviiidtko pokud miuzZete.
Rozostieni Prosba o pomoc
U Zlatého beranka Ustecky kraj 800 az 1300

Tahle krasna bengalka se n¢komu zatoulala.V tuto chvili je uzZ doma. Neni tieba sdilet. Dékujeme za pomoc.

https://www.facebook.com/736009233107802/posts/4104487206259971/

13 20 || 11 & o 0 @ ol ® o 581

Spokojend kocka
Dobré srdce

V naruci Dé&lame spravnou véc
Dobry skutek bez postrannich zaméti
Pohledovy zabér
Pivovar Kytin Stiedocesky kraj 1700 az 3 tis

A JE TO VENKU! PREDSTAVUJEME VAM NAS NOVY PROJEKT! Rozhodli jsme se, 7¢ nebudeme sedét v
kout¢ a spoustime stranky Zachran pivo ve spolupraci s dalSimi minipivovary. Tisice piv totiz cekd na zachranu od

vas. Navatené, Cerstvé a nepasterizované pivo totiz podléha rychlé zkaze ... &2 Vylit nékolik tisic litra do kanalu
muze byt pro n€které z nas likvidacni. Rozhodli jste se, ze chcete pomoci ¢eské minipivovarské scéné? Je to jedno-

duché staci se mrknout na nasi mapu, najit nejblizsi prodejnu, piva zakoupit a vypit. Pojd’te s nami tedy pivo za-
chranit - tim, ze ho vypijeme. -~ Znate snad pfijemngjsi zpiisob, jak nékomu pomoct? Dékujeme za Vasi neskutec-
nou podporu, ta nas totiz zene dal €.

https://www facebook.com/1095918203759861/posts/3199824763369184/

6 126 | € 13 < 0 0 o 0| & |o0 545
Svétle hnéda Pivo )
Je tu novy projekt.
Zachranny kruh Pomoc
Pismo Novinka, informativni o
Jestli ti zalezi, podpof.
Velké pismo Spoluprace

Hrom do Police Chotébo¥ restaurace a penzion Vyso¢€ina 1700 az 3 tis

SDILEJTE A VYHRAJTE 3-CHODOVE MENU PRO 2 OSOBY. Vazeni hosté, na vikend 14. - 16. 2. Svatého
Valentyna jsme pro vas pfipravili slavnostni menu k pfilezitosti svatku v§ech zamilovanych a pro mnohé i svatku
piatelstvi. Dovolte, abychom vas timto pozvali do restaurace Hrom do Police a pohostili vas nasim delikatnim

menu. TE¢Sime se na vasi navstévu. Doporucujeme rezervaci...

https://www.facebook.com/736369543127328/posts/2600993206664943/
221 151 | € 12 < 0

5 » ol ® o 461

Nenechte si ujit piilezitost objednat si

Letak Soutéz
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Zastarala grafika Informacni obsah

Srdce, Cervend, kyCovité Valentyn

SORRY - peceme jinak Jihomoravsky kraj 10 az 100 tis

Nase milé sladké Brno. I zitra, ve stdtni svatek upaleni Mistra Jana Husa, mame otevieno. A to klasicky od 10h do
20h. & V tomto piipad¢ moc vtipkovat nechceme, protoze krom¢ hranic a teplot nas nic nenapada. Nechceme
prost¢ Mistra ldmat ptes koleno. yq¢ pq¢ & Odkaz na nas objedndvkovy formulaf najde i zde:
https://forms.gle/XoRu5P7bE2EgzjdL8 #sorrypecemejinak #mirrorglaze #pattiserie #cakedecorating #premi-

umgasto
https://www.facebook.com/363638523803 148/posts/1639464079553913/
135 4066 | € 326 o 14 136 00 2 ® 4 445
Postupné piiblizovani
Barevnost Mil¢, pozitivni
N Konfrontace aktualni situace — vtipna | Mame pro vas otevieno a muzete ob-
AkCnost S o
a pozitivni jednavat
Delsi Vitipné narazky
Rusivé zvuky zdzemi
Athina - Fecka taverna Ustecky kraj 1700 az 3 tis

GR VYHLASUJEME SOUTEZ O TENTO VYBORNY TALIR PRO 2 OSOBY 6k Podminky soutéZe jsou jedno-
duché | Oznag osobu, s kterou by jsi talif snédl | Sdilej tento pfispévek | Dej lajk na tento prispévek Souté
bézi ode dneska a vyherce vylosujeme piisti tyden v patek 20.11.2020

https://www facebook.com/1021957041325718/posts/1470539506467467/

389 401 e 27 L3 0 4 20 0 ® 0 441
Pohled z nadhledu Je to tak jednoduché
Pichledné sdéleni Doporu¢ daliiho. kdo by to ocenil | ZXUS SV Stésti mozna vyhrajes, nic (¢
to nestoji
Chyby Moc mi na tom nezalezi
Kovarna Frydstejn Liberecky kraj 10 az 100 tis
Dnes je pro KOVARNU velky DEN | | S radosti Vam oznamujeme, Ze po Gtyiech letech velice naro&nych
piiprav pro Vas mame nékolik zhavych novinek: ~ #: ¢ LUXUSNI DESIGNOVE WELLNESS STY-

LOVE UBYTOVANI g ¢ NOVY SEFKUCHAR * ¢ NOVE WEBOVE STRANKY «~ & ¢ NOVE
DARKOVE VOUCHERY T Vsechny informace najdete na: www.RESORTKOVARNA .cz Moc se na Vas t&-
sime! § 1 1 11 #f Dékujeme za piipadné sdileni yq y4 KO @ ARNA

https://www facebook.com/1425916691010428/posts/2797707220498028/

89 1918 | © | 292 ~ 4 218 20 0 ® 0 376
Tmava
Luxusni prostfedi Informace . o
) ) Pfijd'te se podivat jak je to u nds hezké
Velky pocet emotikonti Sdileni radosti
pichledné
Cukrarna u Andrla Plzensky kraj 300 az 800

NASI VAZENI A MILI ZAKAZNICL, dlouho jsme zvazovali jak se k celé mimotadné situaci postavit. Rozhodli
jsme se zabojovat a zkusit omezeny provoz pies prodejni stolek mezi dveimi. ZaCneme v utery 31.3.2020 ve zkra-
cené oteviraci dob¢€ v pracovni dny od 9.00 do 16.00 hod. Vyrobime jen n¢kolik zakladnich druhti Vasich oblibe-
nych zakusku, dorti a pohari. Budeme moc radi, pokud nas podpofite a néco dobrého si k nam piijdete koupit.
Tieba Vam to trochu zlepsi naladu a nAm velmi pomuze. Zatim v nabidce budou vénecky, vétrniky, Slehackové
bananky, pudinkové kosiCky s ovocem, Cokoladové a kokosové rolady, laskonky, kdvova zrna a tfi druhy pohari -
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jahody se SlehacCkou, tvarohovy s ovocem a kysana smetana s ovocem. Radi Vam téZ uvaiime kavu s sebou (Piazza
D’Oro). Pokud bude zajem, budeme sortiment postupng rozsifovat. Narozeninovych dortii jsme zatim vybrali 27
druht, vSechny je najdete na nasem Facebooku, Instagramu a na nasich strankach www.cukrarnauandrlu.cz Zaro-
vei jejich fotografie vylepime na nasi vylohu. Budeme je vyrabét pouze na objednavku, jsou u nich uvedena Cisla a
nazvy pro lepsi orientaci. Kontaktovat nids muzete v pracovnich dnech od 9.00 do 16.00 hod na telefonnim Cisle
376 311 419 a kdykoliv na e-mailu cukrarnauandrlu@seznam.cz. Prosime, zanechte ndm tam své telefonni Cislo,
my Vam zavoldme a domluvime podrobnosti ohledné ceny, piedani a platby tak, abychom co nejvice chranili Vas i
nas. Dekujeme za Vasi podporu a tésime se, az Vam zase budeme moct vyrabét vse, co umime. Kolektiv celé Vasi

Cukrarny u Andrla
https://www facebook.com/183401032584380/posts/529414977982982/
28 201 | & 42 < 0 1 2 0| @ |0 330
Hodné textu

Zadné emotikony

. Objednejte si u nas kola¢
Cista produktova fotky Informace )
Potiebujeme podporu
24 fotografii
Pohled z nadhledu
Tovarna Vlasim Stiredocesky kraj 3 az S tis

Patek 11.12. 2020 Den, kdy Tovarna Vlasim slavi 2 roky, ale hlavn¢ den, kdy celou trzbu vénujeme na dobrocinné
ucely! Premysleli jsme, jak Vam alespoii trochu vratit piizen a to, Ze k ndm radi chodite. OvSem vy, nasi zdkaz-
nici, vétsinou vse potiebné mate. Proto jsme se spojili s détskym odd¢lenim Nemocnice Rudolfa a Stefanie a také s
klinikou détské hematologie a onkologie Fakultni nemocnice v Motole. Ptali jsme se, jak bychom mohli pomoci a
co détem schazi. Po téchto debatich jsme se rozhodli, ze za trzbu z patku 11.12. nakoupime hracky, stolni hry, tab-
lety a dalsi véci, které by mé€ly déti zabavit a rozptylit pii pobytu v nemocnicich. Pokud ndm chcete pomoci v této
akci: - muzete k nam 11.12. zajit pro jidlo - pokud zrovna nebudete mit chut’ na burger, muzete jen prispét do kasy
- miizete piinést n¢jakou hracku ¢i cokoli jiného vhodného pro déti a my je pfedame spole¢né s vécmi od nas. -

muzete sdilet tento piispévek, at’ se zapoji vic lidi & Dé&kujeme moc &

https://www.facebook.com/562618227498352/posts/1055953391498164/

15 48 | €| 63 | & 0 3 @ 0| ® o 326
Amatérska fotografie
Pohledovy zabér Jsme tym Pomozte nam pomoct
Vzdaleny Dobrocinnost pro nemocné déti Dobrovoln¢ pfispéjeme na dobrou véc
Prostiedi venku Mame narozeniny Nemyslime v prvni fad¢ na sebe
Cely lidi
Hrom do Police Chotébo¥ restaurace a penzion | Vyso€ina 1700 az 3 tis

Sdilej a vyhraj!!!! V nasi nabidce mdme novinku... 400g Kuteci "popcorn" v kybliku + 21 napoje(pivo, kofola, vi-
nea) + 2 x omacka dle chuti za 299 K¢/set, samostatné 219 K¢ Kufeci kousky smazené v kofenéném téstiCku s ta-
tarkou, ¢esnekovym dipem, sladko-kyselou omackou nebo ke€upem na takové to vecerni mlsani u televize nebo
jakkoliv jinak :) Vitéz bere cely set na osobni odbér nebo na dovoz. Losujeme v patek 17. 4. odpoledne. Hodné
S$tésti ;) Objednavky na tel.: 561 206 000 Kompletni nabidka na hrom-do-police.cz nebo nas facebook.

https://www.facebook.com/736369543127328/posts/2793048940792701/

161 119 | © 3 < 0 2 co 0| & | o0 320
Krasna poklad Soutéz
Logo Ceny )
Sdilej a my t¢ odménime
Svétla fotka Informace
Struktutovany text novinky
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Hrom do Police Chotébof restaurace a penzion | Vyso€ina 1700 az 3 tis

Sdilejte a vyhrajte!!!! Nabidka tydne: 150g Hov¢zi tatardk s Cesnekem, 6 ks topinky + 2 1 piva Kunhuta 11° fezana
- cena za set 200 K¢ & & & objednavejte na tel.: 561206000 Jeden sdilejici bude v patek vylosovéan a vyhraje
tento set zdarma pti osobnim odbéru nebo rozvozu. Nabidka plati od dneska 15:00 - 21:00 az do ¢tvrtku vzdy od

15:00 - 21:00. K cen¢ bude dopocitan obalovy material 5 K¢/ks a doprava pouze mimo Chotebot. Chotéboft rozvoz

zdarma.
https://www.facebook.com/736369543127328/posts/2777865845644344/
90 91 |& | o6 @& | o 1 @ o] ® | o 306
Fotografie z fotobanky Soutéz )
) Sdilej a my t¢ odménime
stylizovana Uvedena cena
Burger King Ceska republika Vice kraji 10 az 100 tis

McDonald's, KFC, budete mij Valentyn? #loveyourway

https://www.facebook.com/BurgerKingCR/photos/a.212418732114795/2852043518152290/?type=3

127 1332 | & 397 & | 1887 16 S 71 @ 1 150
Ruzova Rivalita, vtip
Srdce Aktualita Trosku $touchneme do 1¢ky na trhu
Loga psanec konkurence
Text at’ se poperou
SORRY - peceme jinak Jihomoravsky kraj 10 az 100 tis

NASE MILE SLADKE BRNO, ZITRA, V PONDELI 14. ZARI, VYJIMECNE ZAVREME DVERE NASEHO
SLADKEHO CIRKUSU O HODINU DRIVE. y¢« NUZ, ZNATE TO... TAKOVE TY NEZBYTENE PRO-
VOZNI ZBYTECNOSTI. £ BUDE TUDIZ OTEVRENO POUZE DO 19:00. DEKUJEME ZA POCHOPENT.

£ ¢ & Odkaz na nabizenou pozici CUKRAR/KA najdete zde: https:/forms.gle/pCwy4c1mRpm9aK Vq6 Od-
kaz na nas objednavkovy formulaf najdete zde: https:/forms.gle/XoRuSP7bE2EgzjdL8 #sorrypecemejinak
#mirrorglaze #mirrorglazecake #cake #pattiseric #pastry #pastrychef

https://www.facebook.com/363638523803148/posts/1703146313185689/

104 3108 | & 244 L3 8 88 0O 2| @ 7 253
Velké pismo )
) Pracovni misto Nebudeme mit otevieno jako obvykle
Video kratké
Informace Hledame ¢lena tymu
Barevné ) . o
Prode;j Objednejte si u nas
Pohledovy zabér
McDonald's Vice kraju 100tis+

Vsechna gesta nemusi byt velikd. & Péce nékdy znamena prosté pod¢€lit se o posledni nugetku, koupit ke stolu
hranolky navic nebo vzit kafe s sebou i pro kolegy. Komu a jak ud¢las radost ty? €@

https://www.facebook.com/McDonalds.CZ/photos/a.272778267279/10158608507412280/?type=3

46 1409 | € 98 o 69 5 0 4| @ 9 18
Logo
Emotikon .
Laska prochdzi zaludkem Rekni nam néco o sobé
Hranolky o
T Jeden z nas Kdyz se pod¢lis o jidlo jsi dobry
ext
Zjednoduseni
Restaurace Rizkarna Praha 10 az 100 tis
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A kdy7Z pfijde rodina na poledni menu za 125,- K&, nesetfime na vas...

https://www.facebook.com/126160844189447/posts/1729048223900693/

56 1275 | &€ 169 L3 2 64 0O 2| @ 1 106
Amatérska fotografie Spokojend rodinka
Autenticka Pecovatel U nas se za mdlo pen¢z hodné najite
Kratky text Stédrost, nesobeckost
McDonald's Vice kraju 100tis+

Vyhraje to u tebe Maestro Caesar Beef, Smokey BBQ nebo Hot Chilli? & Je jenom jedinid moznost, jak to posou-
dit spravedlivé. Ochutnej vSechny!

https://www.facebook.com/McDonalds.CZ/photos/a.272778267279/10158612270322280/?ty pe=3

40 155 141 587 o 518 246 20 2| @ 2 3
Emotikony
Jeden z nas
Kvalitni fotografie Tvilij ndzor nas zajima
Ukazka realnych produkti
Pohledovy zabér, ruce Pfijd’ ochutnat
V ruce, staci kousnout
plny barev a kontrastii

Bar, ktery neexistuje Jihomoravsky kraj 10 az 100 tis

Zda se, 7e prvni vecer nového menu Vas naladil doslova skanddlné! Nejpopularnéjsim drinkem vcerejsi premiéry

se totiz stal Erotikon. Koktejl tak pifimy jako stejnojmenny snimek z 20. let, ktery se nemazal s dobovymi mravy a

nebojacné prekracoval tabu. Plny lasky i vasné. Koketujici s Vasimi smysly. Horkosladky jako Zivot sdm. Dostane
na kolena i Vas?

https://www.facebook.com/200507916730126/posts/2807825332665025/

18 1144 | © 119 ~ 5 17 0 0| @ 0 7
Tmavy Tajemstvi
) ] o Co je to za drink?
Kwvalitni a profesiondlni foto. Objevitel ]
o Jak asi chutng?
Cel4 postava Odkaz na historii L
. Kde to muzu zjistit?
Pohled na uzivatele smyslna
Restaurace a penzion U Zbéhlika Stiredocesky kraj 10 az 100 tis

KdyZ uz mame zavieno, tak udélame alespoti dobry skutek - $ijeme rousky pro nasi obec €. Latky byly puvodné
na polstaiky na penzion, nyni pro n¢ v§ak mame n¢kolikanasobng lepsi vyuziti €! Vsem picjeme hlavné
ZDRAVI €. #sijecelecesko

https://www.facebook.com/143168422394250/posts/3129601733750889/

Vice fotografii Pecovatel
Tvaf s rouskou Informace D¢lam dobry skutek
Pfi praci altruismus
28 992 | @ | 258 L3 0 11 20 0| & 0 21
McDonald's Vice kraju 100tis+

Vazime si neunavné prace vech &lenti Policie Ceské republiky, Méstské policie, Hasi¢sky zachranny sbor CR a
Integrovaného zachranného systému. Proto je chceme v nyn¢js$i naro¢né situaci alespon trochu podpofit. VSichni z
nich se mohou u naseho vydejového okénka McDrive zastavit pro jakoukoliv kavu nebo napoj zdarma. Dékujeme!

https://www.facebook.com/McDonalds.CZ/photos/a.272778267279/10158385586937280/?ty pe=3
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Jednoduchost Podporujeme
Emotikon Jsme v tom s vami Vazime si lidi ktefi se vénuji a poma-
Ruce Logo haji v krizi
Zelena bude to dobré, palec nahoru
Starbucks Ceska republika Vice kraji 10 az 100 tis
Zbrusu nova kolekce Starbucks tumblerii a hrni¢ki pravé dorazila do kavaren. = Objev ten pravy kousek pro
sebe!
https://www.facebook.com/103358809697830/posts/3074398182593863/
50 899 | @ | 227 L3 2 71 20 1| ® 0 18
Rozostiena az na produkt
Profesionalni Novinka To se Vam bude libit.
Zluta Co je krasné je dobré Pfijd’te se podivat?
Prsty zeny, ladici
Cestr Ambiente Praha 5 az 10 tis.

Cestr oficialn¢ otevira v druhé poloving fijna!

https://www.facebook.com/160198734071234/posts/3346567012101041/

61 813 | ¥ | 34 | & 0 26 @ |0 ® |0 48
Prazdna restaurace Novinka
Profesionalni Informace ] ]
Jsme na Vas pfipraveni.
Svétla Aktualni
Z pohledu zékaznika zajimavé
dorty OLLIES Vice kraji 10 az 100 tis

Vyhrajte cely dort a OSLAVTE NAROZENINY s ndmi! Podminky soutéze: 1. Starite se fanouskem stranky
dorty OLLIES. 2. Do komentafe napiste, kolikaté narozeniny Ollies slavi a oznacte nékoho, s kym byste dort radi
zakrojili (poCet komentaii neni omezen, kazdy prispévek v§ak musi obsahovat oznaCenou osobu max. 1 krat,
osoby se nesmi v prispévcich opakovat). Soutézime po cely den 19.10.2020 a zacCastnit se miiZete i na naem in-
stagramu. Kazdy den vyhrava 1 vyherce na Facebooku + 1 vyherce z Instagramu. Ve hfe je dort ze standardni
nabidky viz odkaz: https://www.ollies.cz/dorty. Losovani prob&hne jiz zitra, tak sledujte nase stories. Piejeme
krasné narozeninové pondéli! T

https://www facebook.com/80074417622/posts/10157525352102623/

1931 455 e 30 L3 1 2 20 0| & 0 71
Profesiondlni Soutéz Néco za néco
Dort, z blizkosti Znacka Vyhraj
Zluta, &islo, text vladce Mame za sebou zkusenosti
Fruitisimo Vice kraju 10 az 100 tis

I SOUTEZ | Mame pro tebe soutéz, kde mize§ vyhrat zkraslovaci balicek, jehoz soucasti je tieba lak od Sally
Hansen! ¥ Staci, kdyZ do komentaiti 0zna¢i§ nékoho, kdo se podle tebe dokonale lici & Ale pozor! Miize§ ozna-
Cit pouze jednoho Cloveka a napsat pouze jeden komentat, jinak se tvoje odpoveéd nebude pocitat & My 2.3.v 17

hodin vylosujeme vyherce. Tak hodné Stésti!

https://www.facebook.com/137780462492/posts/10156419894562493/
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Neprofesionalni Soutéz
Zkus $testi
Pohled zhora V zdravém téle zdravy duch
. Bud’ krdsna a zdrava
Barevné, mnoho prvki Emotikony
dorty OLLIES Vice kraji 10 az 100 tis

® Soutézte s nami o objednavku v hodnoté 800,- ZDARMA. Vite, Ze viechny produkty z Ollies pobodek miizete
jednoduse objednat online pies OneMenu.cz. Odpovezte do kometaii na jednoduchou otazku: Kolik pobo¢ek ma
Ollies na OneMenu.cz? A oznacte, s kym byste rddi tuto odménu vychutnali. Drzte palce, at’ vylosujeme zrovna
Vas. € Podminky soutéze: 1. Starite se fanouskem stranky dorty OLLIES. 2. Zodpovézte spravné otazku a ko-
mentate oznacte n¢koho, s kym byste si odménu vychutnali (pocet komentaiti neni omezen, kazdy piispévek vsak
musi obsahovat ozna¢enou osobu max. 1 krat, osoby se nesmi v ptispévcich opakovat) Soutézime po cely den
22.10.2020. Kazdy den vyhrava 1 vyherce z Instagramu + 1 vyherce na Facebooku. Losovani prob¢hne jiz zitra

https://www facebook.com/80074417622/posts/10157532151262623/

972 238 | @ 6 ) 0 2 @ |0 ® |0 40
Jidlo focené z blizka
Vladce
Dlouhy text .
. Informuj se Mame 5 pobocek. Vis kde vSude?
Zluta
Soutéz
Text, Cisla, kod
dorty OLLIES Vice kraji 10 az 100 tis
Vikend se blizi a vy premyslite ¢im pfekvapit doma svou rodinu? Piedstavte si, Ze je rano probouzi vuné Cerstveé
upecenych maslovych croissantii &, které spole¢né posnidate = a k odpoledni kavé nebude chybét zmrzlina v
n¢kolika piichutich. Lotus? Mak? Malina? Vyhrajte nas bali¢ek dobrot na doma. € Ve hie je baleni 6 ks crois-
santi na dopeceni a baleni 6 zmrzlinovych kelimki na doma. Podminky soutéze: 1. Statite se fanouskem

stranky dorty OLLIES. 2. Oznacte n¢koho, s kym byste si cht¢li vecer vydlabat zmrzlinu a rdno upéct croissanty

(pocet komentait neni omezen, kazdy piispévek vSak musi obsahovat oznacenou osobu max. 1 krat, osoby se ne-

smi v prispévcich opakovat) Soutézime po cely den 23.10.2020. Kazdy den vyhrava 1 vyherce z Instagramu + 1
vyherce na Facebooku. Losovani prob&hne jiz zitra

https://www facebook.com/80074417622/posts/10157534404432623/

739 169 | €@ 4 < 0 0 @ |0 ® |0 34
Pohled z vrchu na jidlo Emotikony
Soutéz
Ruce SouteZ .
. Rekni ndm néco o sobé
Postava, zajimav¢ obleCena Vladce
dorty OLLIES Vice kraji 10 az 100 tis

Nage SNIDANOVE BOXY Vam zaru¢ené nastartuji den. % Anglicka snidang s ¢erstvym freshem a kavou? @
Hned dvakrat? Koho byste pozvali? Podminky soutéze: 1. Statite se fanouskem stranky dorty OLLIES. 2. Do
komentate oznacte n¢koho, s kym byste si snidali dali (pocet komentaiti neni omezen, kazdy piispévek vsak musi
obsahovat ozna¢enou osobu max. 1 krat, osoby se nesmi v pfispévcich opakovat) Soutézime po cely den
21.10.2020 0 2 SNIDANOVE BOXY. Kazdy den vyhravé 1 vyherce z Instagramu + 1 vyherce na Facebooku. Lo-
sovani probchne jiz zitra, tak sledujte nase stories

https://www facebook.com/80074417622/posts/10157529753687623/

678 149 | @ 2 ) 0 1 @ (0] ® |0 21
Pohled z vrchu na jidlo Emotikony
Soutéz
Ruce Soutéz .
. Rekni nam néco o sobé
Postava, zajimav¢ obleCena Vladce
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Text, Cislo

Fruitisimo Vice kraju 10 az 100 tis

I SOUTEZ | Novoroéni predsevzeti shodit par kilo t& neminulo ani letos? RA4di ti ji doplnime tvou spor-
tovni vybavu nagim shakerem! % Ozna¢ do komentati nékoho, kdo ti pomiize predsevzeti dodrzet a my 17.1. vy-

*

losujeme tii z vas, které odménime hned dvéma shakery Fruitisimo )

https://www.facebook.com/137780462492/posts/10156323436302493/

673 555 | @ 15 < 0 3 @ (0] ® |0 121
Zena, postava
) SouteZ
Taska na cvizena Zkus Stésti
V zdravém téle zdravy duch
Rozostiend, az na produkt ) Bud’ krasn4 a zdrava
Emotikony
Pohledovy zabér
dorty OLLIES Vice kraji 10 az 100 tis

MAME PRO VAS SOUTEZ! Miluje$ makronky? @ Chces vyhrat plnou tasku 60-ti makronek a ugast na cukrai-
ském kurzu, kde t€ nauc¢ime, jak peCou makronky profesionalové? Napi§ ndm do komentate, jaky novy produkt
Ollies nabizi v sekci makronky a ozna¢ n€koho, s kym byste chtéli kurz absolvovat. Napovédu najdete na nasem
webu, link: https://www .ollies.cz/makronky Soutéz kon¢i v sobotu 18.4.2020 v 23:59, kdy vylosujeme jednoho z

Vas.
https://www facebook.com/80074417622/posts/10157018928282623/
612 307 e 28 L3 1 1 20 0| & 0 32
Fotka pfi praci
o Soutéz
Pohledovy zabér Jak se {0 u nds d&l4 Délame maqunky, chees je také umét
Cervena barva jako my?
vladce
Ze zazemi
dorty OLLIES Vice kraji 10 az 100 tis

© Zazvonil zvonec a oznatovani je konec. Alespoti pro dnesek. Tak schvalng, KOLIK SRDICEK NA OB-
RAZKU VIDITE? @ Spravny vysledek vyhrava, tak pojd'me pocitat! Vyherce tohoto roztomilého ruli¢kového
dortiki s prichuti malina nebo ¢okomalina bude vylosovan jiz zitra, tak sledujte nase stories. € Pokud se Vam
dortik nepodati vyhrat, objednat jej miiZzete na naSem webu jiz za 299 K¢ https://www.ollies.cz/dortova-srdce/rulic-
kove-srdce-malina Pokud chces$ svou lasku piekvapit se v§im vSudy, objednej dortik i s rozvozem a to pouze za 50
K¢! Vse zajistis pohodIné na naSem webu. Pravidla soutéze:https://www.ollies.cz/images/Pravidla_souteze -
_FB a IG Ollies - Valentyn.pdf

https://www facebook.com/80074417622/posts/10156804822507623/

531 22 (& 17 @& ]| o 0 @ (o] @ |0 41
Profesionalni produktova foto- Emotikony
grafie Clenéni Pojd’ si hrat
Grafika a text, ozdibky Zdrobné&liny Podivej se co vyrabime
Riizovo- bila Odkaz na produkt
Costa Coffee Czech Republic Vice kraji 10 az 100 tis

Vanoce se pomalu blizi a my jsme tu s posledni soutézi! & Jsme moc radi, Ze jste se zapojovali ve velkém poctu

¥ Rovnou se pojd'me pustit do zadani Etvrtého a posledniho tydne % Vyhercti bude tentokrat celkem 6! [J Sle-
dujte profil Costa Coffee Czech Republic [J Napiste pod tento prispévek odpovéd na otdzku: Koho byste vzali na
kavu a pro¢? @ [3 My nasledné 25.12. napiSeme pod tento piispévek jména Sesti vyherci, kteii obdrzi vanodni
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balicek. ®¥ Ten obsahuje: 1x Vano¢ni hrnek, 1x Costa kapsle do Nespresso kdvovaru, 1x balidek zrnkové Costa
kavy. 1x mini sirupy Monin a kartu na 500,- T&Sime se na vase zpravy

https://www.facebook.com/107036256027861/posts/3706067616124689/

506 383 || 29 |@& | o 0 @ o] ® | o 63
Mnoho objektit Vanoce, darky
Pohled z vichu SouteZ SouteZ
Cerveno-¢erna Emotikony Rekni nam néco o sobé&
Sigka, vétev struktura
Costa Coffee Czech Republic Vice kraji 10 az 100 tis

Prvni adventni nedéle je tu a s ni velkd adventni Costa soutéz! % Chcete vyhrat vano¢ni balicek nabity kavou?

Pak si pie¢téte nasledujici informace a pravideIng sledujte na$ profil. 4 ? Co ajak Soutéze budou celkem

Ctyfi, zaddni budeme vyhlasovat vzdy v ned¢li. Kazdy tyden budou vybrani tii vyherci. Sta¢i vzdy odpovédét na

otazku v piispévku piimo do komentafu. Pravidla mame a ted’ uz jdeme soutczit! Je tu zaddni prvniho tydne!
@ [ Sledujte profil Costa Coffee Czech Republic [J Napiste pod tento piispévek odpovéd na otazku: Pro¢

mate radi Costa Coffee? & [3 My nasledné 4.12. napiseme pod tento piispévek jména tii vyherci, kteti obdrzi
vanocni bali¢ek. ¥ Ten obsahuje: zrnkovou kavu, vanoéni hrnek, pernikovy sirup a nabitou karti¢ku na 500.-.

Kazdy tyden se obsah balicku bude trochu ménit, tak se urité ziacastnéte! %9

https://www.facebook.com/107036256027861/posts/3651391878258930/

475 357 | €| 47 | @] o 3 @ o] ® | o 51
Mnoho objektit Vanoce, darky
Pohled z boku SouteZ SouteZ
Cerveno-bila Emotikony Rekni nam néco o sobé&
Sigka, vétev struktura
dorty OLLIES Vice kraji 10 az 100 tis

¥ DNES POSLEDNI MOZNOST VYHRAT VALENTYNKU OD OLLIES @ SoutéZte s nami a 14.2. ji nas
kuryr doveze tieba ptimo Vam. € Podminky soutéze: 1. Sledujte stranku dorty OLLIES. 2. Napiste nam do ko-
mentare, kolik valentynskych produkti Ollies nabizi. Napoveédu najdete zde: https:/valentyn.ollics.cz €@
Vsechny nase Valentynky je mozné dorucit kuryrem (Ostrava, Olomouc, Praha) v obdobi 12.-14.2.2020. Losovani
prob¢hne jiz zitra, tak sledujte nase stories! €@ €@ Pokud se Vam krabicku dobrot nepodafi vyhrat, objednat ji
muzete na naSem webu jiz za 379 K¢! https://www.ollies.cz/makronky/makronky-a-lany ze-v-krabicce Jestli chcete
svou lasku piekvapit se v§im vSudy, objednejte Valentynku i s rozvozem a to pouze za 50 K¢! Vse zajistite poho-

din¢ na nasem webu. €9 Pravidla soutéze:https://www.ollies.cz/images/Pravidla_souteze - FB a IG Ollies_-

_Valentyn.pdf
https://www facebook.com/80074417622/posts/10156817371712623/
473 235 2] 10 [&a] o 4 “» o] @ o 37
Profesionalni produktova foto- Emotikony
grafie Clenéni Pojd’ si hrat
Grafika a text, ozdubky Zdrobnéliny Podivej se co vyrabime
Riizovo- bila Odkaz na produkt
dorty OLLIES Vice kraji 10 az 100 tis

¥ Darujte na VALENTYNA zamilované srdce z OLLIES! @ Zapoijte se do soutéZe a vyhrajte toto cokomali-

nové srdce z nasi Valentynské nabidky. € Valentynku je mozné pievzit na pobocce/dorucit kuryrem (Ostrava,
Olomouc, Praha) v obdobi 12.-14.2.2020. Podminky soutéze: 1. Byt fanouskem stranky dorty OLLIES. 2. Oznacte
toho, komu byste valentynské srdce radi darovali + oznaC dorty OLLIES (pocet osob je omezen, Vase druha
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https://www.facebook.com/107036256027861/posts/3706067616124689/
https://ww.facebook.com/107036256027861/posts/3651391878258930/
https://valentyn.ollies.cz
https://www.ollies.cz/makronky/makronky-a-lanyze-v-krabicce
https://www.ollies.cz/images/Pravidla_souteze_-_FB_a_IG_011ies_-
https://www.facebook.com/80074417622/posts/10156817371712623/

polovicka je pfece jen jedna €). Soutézime po cely den a zuCastnit se miizes i na naSem instagramu (1 vyherce na
FB + 1 vyherce na IG). Losovani prob&hne jiz zitra, tak sledujte nase stories, drzime palce! € Pokud se Ti dort
nepodaii vyhrat, objednat jej muze$ na naSem webu jiz za 249 K¢! https://www.ollies.cz/dortova-srdce/zamilo-
vane-srdce-cokomalina Pravidla sout¢ze: https://www.ollies.cz/images/Pravidla_souteze - FB a IG_Ollies_- Va-
lentyn.pdf

https://www facebook.com/80074417622/posts/10156795104072623/

419 7 e 27 & o 2 “» o] @ o 60
Profesionalni produktova foto- Emotikony
grafie Clenéni Pojd’ si hrat
Grafika a text, ozdubky Zdrobnéliny Podivej se co vyrabime
Riizovo- bila Odkaz na produkt
dorty OLLIES Vice kraji 10 az 100 tis

¥ VALENTYNSKOU KRABICKOU MAKRONEK urité vytvofite asmév na tvafi sobé i své lasce. @ Sou-
t€7te s nami a 14.2. ji nas kuryr doveze tieba ptimo Vam. € Podminky soutéze: 1. Sledujte stranku dorty
OLLIES. 2. Do komentate oznacte nékoho, s kym byste si krabi¢ku radi otevieli (Laska je jen jedna €, pocet ko-
mentait je omezen.) € Nase Valentynky je mozné pievzit na pobocce/dorucit kuryrem (Ostrava, Olomouc,
Praha) v obdobi 12.-14.2.2020. Losovani prob&hne jiz zitra, tak sledujte nase storics! @ Pokud se Vam Valentyn-
skou krabi¢ku makronek nepodafi vyhrat, objednat ji muzete na nasem webu jiz za 249 K¢!
https://www.ollies.cz/makronky/valentynska-krabicka-makronek Jestli chcete svou lasku piekvapit se vsim vsudy,
objednejte Valentynku i s rozvozem a to pouze za 50 K¢! Vse zajistite pohodIn¢ na nasem webu. €9 Pravidla sou-
téze:https://www.ollies.cz/images/Pravidla_souteze - FB a IG Ollies_- Valentyn.pdf

https://www facebook.com/80074417622/posts/10156815113467623/

389 226 |2 24 & ] o 0 ®» (1] @ ]o 38
Profesionalni produktova foto- Emotikony
grafie Clenéni Pojd’ si hrat
Grafika a text, ozdibky Zdrobné&liny Podivej se co vyrabime
Riizovo- bila Odkaz na produkt
McDonald's Vice kraju 100tis+

vvvvvv

Mate doma prcka, ktery ma v nejblizSich dnech narozeniny a cht€l by je doma pofadné oslavit? & V McDonald’s

si 0 narozeninovy bali¢ek od McDonald’s s dortem -, ob&erstvenim a spoustou piekvapeni T . Tésime se! A
vsechno nejlepsi vSem!

https://www facebook.com/43473682279/posts/10158469425967280/

386 429 || 45 | @& | 2 2 © |0 @ | 4 70
Nékolik barev, jednoduché
Polivh Soutéz
ohy Sleduj nase ptispévky, mize se ti to
Logo hodit,

Pocit blizkosti — efekty
Udalost,oslava

text

Vice kraju 10 az 100 tis

Starbucks Ceska republika

Piisti tyden slavnostné otevirame 50. kavarnu v Ceské republice a mame naladu oslavovat. Napadlo nas, Ze kdyz
mame padesat kavaren, tak si to zaslouzi 50% slevu. A aby stdla za to, tak co rovnou zlevnit veskery merch krom¢
aktualni kolekce? To je na vas! Napiste do komentaitu "Starbucks 50" a kdyz jich tu bude 50, sleva je vase!

https://www.facebook.com/103358809697830/posts/3533492986684378/
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‘358| ‘136"3 8‘@‘2";’|0 & |O‘®|O|‘8
Nékolik barev, jednoduché
Polvb Soutéz
ohy C .y .
Logo Sleduj nase pfispévky, muze se ti to

Pocit blizkosti — efekty

text

Udalost, oslava

hodit.

Costa Coffee Czech Republic

Vice kraju

10 az 100 tis

Je tu tfeti adventni nedgle a op&t miiZete soutéZit o vanoéni kavovy balicek! & ? Co ajak Soutéze jsou cel-
kem Ctyfi, zadani budeme vyhlasovat vzdy v adventni ned¢li. Kazdy tyden budou vybrani tfi vyherci. Staci vzdy

odpoveédét na otazku v prispévku piimo do komentari.

Pravidla mdme a ted’ uz jdeme soutézit! Je tu zadani

tietiho tydne! @ [ Sledujte profil Costa Coffee Czech Republic [J Napiste pod tento ptispévek odpovéd na
otazku: Jaky produkt mate v Costa Coffee nejradgji a pro¢? @ [3 My nasledné 18.12. napiseme pod tento piispé
vek jména ti vyhercti, kteii obdrzi vano¢ni balicek. %= Ten obsahuje: 2x Costa zrnkova kava a nabita karticka na
1000.-. Kazdy tyden se obsah bali¢ku bude trochu ménit, tak se uréité zncastnéte! %%

https://www.facebook.com/107036256027861/posts/3688392871225497/

350 20 | €| 18 | & | o0 1 @ o] ® | o 57
Mnoho objektit Vanoce, darky
Pohled z boku Soutéz Soutéz
Cerveno-bila Emotikony Rekni nam néco o sobé&
Sigka, vétev struktura

Fruitisimo

Vice kraju

10 az 100 tis

| SOUTEZ | Zdrava svaginka do kabelky se vzdycky hodi @ Vyhraj nabitou karticku na 500.- a nebude§ mit
o svacCinu nouzi! A jak na to? Napi$ nam do komentaii, jakou ty¢inku mas nejrad€ji a my 20.3. vylosujeme dva
vyherce karticky % Ale pozor, pod fotku miize$ napsat vzdy pouze jeden komentat, jinak bude$ ze hry venku!

Tak hodn¢ Stésti

https://www.facebook.com/137780462492/posts/10156449958682493/

349 265 | €

6 & 0 0

» ol @ |o| @] 57

Pohled z boku
Postava, bez obliCeje

Barevné, mnoho prvki

Soutéz
V zdravém téle zdravy duch
Emotikony

Zkus Stésti

Bud’ krasna a zdrava
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Priloha 4
Tabulka 16 Kvalitativni rozbor 7 prispévku profila pod 5 tis. sledujicich

3 az S5tis

Restaurant Grill Duran Kralovohradecky kraj

%% VYHRIVANA ZAHRADKA OD 11:00 do 22:00 % Teplé deky, skvélé jidlo, vyborné vino & T&sime se na
vas kazdy den nejen pies obéd &

hitps://www.facebook.com/222881731100722/posts/2875831585805710/
® 1| @ |1 71

19 870 e 70 & |2 26 X
Pohledovy zabér Emotikony
Hosté, ¢isnik v pozadi Tésime se Otevfeli jsme.
Cisté Otevieni Tésime se na Vis.
Amaterské informace
Lién Quan Jablonec Liberecky kraj 1700 az 3 tis
Vazime si prace vsech, ktefi se podileji na pomoci v soucasné situaci, predevsim lékail, zdravotnikii, policisti a

celého integrovaného zdchranného systému. Piijd’te si k nam od zittka vyzvednout polévku.

https://www.facebook.com/1894043307351528/posts/2917962868292895/

36 657 e 262 & |1 8 0 0 ® 0 162
Cervena )
Text Altruismus Zachranafi, policisté, pfi-
Dobrodinec jd’te si pro polévku.
Znaky ISZ
Obyvak - bistro & kava Vysocina 3 az S tis
DEKUJEME ... a tak slovo dalo slovo, ruka podala ruku a z jednotlivci se stala jednota © . I kdyz nam doba

nepieje, srdce na spravném mist¢ nam vSem stale hicje € . Dékujeme nasim tiebi¢skym andélim v plastich. V¢-
fime, Ze vam dnesni nadilka dodala energii do dalSich dni ®!. Drzte se © . Vasi Cafe Demaris We love coffee
Skoro KateRing @obyvakbistro&kava Fiha Caffe-farfalla Kavarna a Vinarna Salsa Ttebi¢ @cukrarstvi Kolibiik

Nature Spot Tiebi¢ Cukrai Vojta Poskocil Lucky's Vege Bistro Honkyponk cafe café DEZERT

https://www.facebook.com/12959845785303 5/posts/820468805432660/

51 497 141 208 & |0 2 o 0| @& |0 65
) Emotikony
Vice fotografii .
) ) And¢lé, nemocnice,
Z nemocnice, tymu, jidla ) Pomahame.
. zdravotnici
VSse osobni, neprofesionalni
Pecovatel, spoluprace
The Bulldog & Matcha Burger Plzenisky kraj 1700 az 3 tis

110 CENE NASICH BURGERU V MESICI UNORU ROZHODUIJETE VY!! | V pripadé, Ze tato fotka naseho
Challenge Burgeru piesahne 299 lajkii budou vSechny nase Burgery v cené 1 Burger a druhy za 1/2 ceny | V pfi-
padg, ze nase fotka Challenge Burgeru piesahne 599 lajki budou vechny nase Burgery v cené 1 Burger a druhy
ZDARMA. !Tato akce plati v celém mésici unoru a je jen na vas, od jakého dne budeme snizovat ceny. !'Tak hura
do toho... Sdilejte, lajkujte, komentujte a oznaCujte své kamarady, at’ vas je co nejvice a dosahnete Burgeru
ZDARMA co nejdiive. & TeESime se na vasi ndvstévu. Tym The Bulldog & Matcha Burger

hitps://www.facebook.com/1977670432535017/posts/2273 130559655668/
2 © (o] @ |o 67

9 698 14 1 & |0
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Fotka jidla
Z blizka a boku Vyzva Dokazte nam to.
Velky text, vykti¢niky
Solek’s food Foodtruck Olomoucky kraj 1700 az 3 tis

EDIT: z divodu leh¢iho losovani jsem piepsal vSechny spravné odpovédi z instagramu na facebook. Béhem Ctvrtku
vylosuju 5 lidi :-) ahoj, vypocitej do stiedy, do 20:00 nas piiklad a my ze spravnych odpovédi vylosujeme pét vy-
hercii. Ty ve Ctvrtek zvetejnime na nasem FC a IG :-)

https://www.facebook.com/soleksfoodtruck/photos/a.898454723656873/1676628065839531/?type=3

300 33 | @ 0 @ o] @ 0 @ o] @ |o 5
Svétle zelena Soutéz
Soutéz
neprofesionalni grafika EDITnuty
Tovarna Vla§im Stiedocesky kraj 3 az S tis

Soutézime!!! Sdilej VEREJINE tento piispévék! Do komentu napis jakykoliv text nebo smlajlik! Mg&j olajkovanou

nasi stranku! V patek T¢ moznd vybereme, a budes u nas mit dva burgery k vyzvednuti nebo na rozvoz zdarma :)))
Do naseho tymu ptijmeme nového pracovnika/pracovnici. Nabizime hlavni pracovni pomér. Pozadujeme fidicsky

prukaz skupiny B., pfijemné vystupovani, piatelskou povahu a loajalitu. Nabizime dobré platové podminky, poho-
dovy kolektiv a nenaro¢nou praci. Dalsi podrobnosti miizeme probrat na osobni schiizce. Nevahejte se ozvat na tel.:

722768137 nebo na mail: studiorapotice(@seznam.cz Jo, a sledujte nas instagram: https://www.instagram.com/to-

varnavlasim/ Diky!
https://www.facebook.com/562618227498352/posts/905505843209587/
273 133 141 10 & |0 0 20 0 ® |o 254
Text Vyzva k sdileni a komentaium
Dlouhy Soutéz Soutéz
Velké pismo Pracovni misto
Tovarna Vla§im Stiedocesky kraj 3 az S tis

Soutézime, aby se o nasi ob&édové nabidce dozvédél kazdy @ 111 Sdilej VEREINE tento piispévek! Do komentu
napis jakykoliv text nebo smlajlik! M¢&j olajkovanou nasi stranku! Béhem mésice n€koho vybereme a darujeme mu
poukazku k ndm v hodnoté 500 K¢ & Pied covid krizi jsme obédy v tydnu ned¢lali, protoze bylo otevieno od
15:00. Vse se zménilo a nyni je otevieno od 11:00! Proto jsme vyslyseli pfani né¢kterych z vas, a od tohoto tydne se
muzete zastavit na obédovou nabidku! Jedna se zhruba o 2/3, tedy asi o 66% nasi standardni verze, tudiz vas to pa-
radn¢ zasyti a zaroven nezni¢i pied odpoledni Sichtou. Kazdy tyden nas ¢ekaji tfi druhy & Tento tyden se miizete
zastavit na obédovou verzi: - Bacon Cheesburger s hranolky a ¢esnekovym dipem 159.- - Chicken Burger s hra-
nolky a ¢esnekovym dipem 159,- - BBQ Klasik s hranolky a cesnekovym dipem 159,- T¢Sime se na vas! &

https://www.facebook.com/562618227498352/posts/990115214748649/

237 176 ] 23 & |0 0 o0 0 ® |0 266
) SouteZ
Fotky jidla Voava k sdilen ak .
M yzva k sdileni a komentarum ilei a4ve nA %14 -
Cignika bez tvaie Sdilej, pomiize namv to a mozna vyhra
Informace Jes.
V boku

Zaciname s ob&dy

Zdroj: vlastni vyzkum
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Priloha 5
Tabulka 17 Seznam vyhledavanych vyrazu

Kli¢ovy vyznam vyhledavané textové retézce

akce AKCE, akce, Akce, AKCI, Akci, akci, Akéni, akéni, AKCNI

aplikace aplikac, Wolt, wolt, Bolt, bolt, Dame jidlo, dame jidlo, prorozvoz, Prorozvoz

brunch Brunch

Cena/K¢ ,-, cena, Cena, K¢

covid covid, kovid, korona, Covid, Kovid, Koronavir

cukrovi cukrov, Cukrov,

dékujeme D¢kuj, dékuj

Eshop web, e-shop, Web, E-shop, Eshop, eshop

husa husa, Husa, Husu, husu

kava kava, Kavu, Kava, kavu, kavick, kaficko

kuchat kuchar, Kuchar

lockdown lockdown, Lockdown

menu menu, Menu

messenger do zprdv, messenger, msg

nevarime nevarime, Nevarime

novinky novink, Novink

obed Obéd, obéd, Poledn, poledn

pivo piv, Piv
prace, praci, brigad, ptivyd, hledame ¢isSnici, hleddme kuchate, Hleddme ¢is-

pracovni pozice nici, Hledame kuchate, hledame kuchare, hledame ¢iSnici, volé misto, Volné
misto, myti nddobi, myti nadobi

punc/ svarak svafen, Svafen, punc¢, Punc,

rouska rousk, rousek, Rousk, Rousek

Rozvoz rozvoz, Rozvoz, Dovoz, dovoz, Dovezeme

samozivitel samozivitel, Samozivitel

sbirka Sbirka, sbirka, sbirame, Sbirame

Sebou sebou, Sebou

sleva sleva, Sleva

soutcz soutéz, Sout¢z, vyhraj, Vyhraj

svacina Svacin, svaCink

Sijeme Sije. Sije

telefon Telefon, telefon, na7,na6,na2, na3, na8, Ka. B

tydenni tydenni, tydenni, Tydenni

uzavieni ukonvc“zlljgme, zayfep, Zavvf,en, Ukovr}éuj eme, ukonCujeme, Loucime, loucime,
uzavieni, Uzavieni, uzaviit, Uzavfrit

Valentyn Valentyn, valentyn

vecere Vecefte, vecere, veCern, Vecern

vegan vegan, Vegan

vino vino, Vino

vratny vratn, Vratn

zahradka zahradc, zahradk, Zahradc, Zahradk

zachran/podpot podpot, Podpof, zachran, Zachrai

zdarma Zdarma, zdarma, ZDARMA, Navic, navic, NAVIC

zdravotnik/zdravotnicky | zdravotnik, zdravotnicky, Zdravotnik, Zdravotnicky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 6
Tabulka 18 Pocet prispévki s danym slovem

. Y v ro-
Téma prispévku pocet Ic)en ta
menu 10929 | 17,69 %
obéd 7517 | 12,17 %
cena 5900 | 9,55 %
pivo 4636 | 7,50 %
dékujeme 4171 | 6,75 %
r0ZVOZ 4055 | 6,56 %
telefon 3662 | 5,93 %
denni 2784 | 4,51 %
sebou 2644 | 4,28 %
zdarma 2407 | 3,90 %
vecefe 1593 | 2,58 %
kava 1578 | 2,55 %
akce 1328 | 2,15 %
eshop/web 1266 | 2,05 %
zahradka 1045 | 1,69 %
kuchat 918 1,49 %
novinka 845 1,37 %
vegan 831 1,34 %
tydenni 640 1,04 %
messenger 628 1,02 %
aplikace 627 1,01 %
soutéz 510 0,83 %
brunch 474 0,77 %
covid 429 0,69 %
zachrai/podpof 426 0,69 %
vino 405 0,66 %
rouska 328 0,53 %
valentyn 316 0,51 %
husa 312 0,50 %
pracovni pozice 218 0,35 %
punc/svarak 212 0,34 %
uzavieni 206 0,33 %
cukrovi 201 0,33 %
sleva 164 0,27 %
svacina 148 0,24 %
zdravotnik/zdravotnicky | 70 0,11 %
lockdown 45 0,07 %
Patrik 34 0,06 %
sbirka 33 0,05 %
vratn 32 0,05 %
nevarime 17 0,03 %
Sijeme 12 0,02 %
samozivitel 9 0,01 %

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha 7

Tabulka 19 Emotikony s nejvEétsim poctem vyskytu

emotikon pocet
NI 7113
3945
i} 3333
) 3090
3073
S 2785
2663
@ 2566
10 2563
& 2472
& 2448
& 2439
2 2322
&P 2241
I 1964
a 1936
1883
(e} 1809
| 1777
o 1577
@ 1545
& 1378
A 1274
it 1236
S 1221
e 1206
1161
1108
1061
® 1049
1008
&) 963
A 962
960
i) 946
941
. 857
o 829
O 807
&) 801
€3 791
) 778
@) 717
Q@ 711
® 701
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698

686

676

667

656

" ©Se&®

596

Zdroj: vlastni zpracovani
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Hledanitrendu a faktort ovliviujici
uspesnost na socialni siti Facebook

Alzbéta Martincova, PMAR13



Resena
problematika

uvod problém

V praci jsou hledany Definovat faktory,
faktory a trendy které maji vliv na
ovliviujici Uspésnost uspésnost prispévku.

sdéleni na socialni siti
Facebook.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM

pristup
Vybér kvalitativnich a
kvantitativnich metod

k analyzy vybraného
vzorkd.




VSEM

Prispévky na socialni Stazeni pomoci Zpracovano pomoci

siti od programu Facepager. software Microsoft

gastronomickych Excel.

profill a dotaznikové Osloveni pomoci Hypotézy ovéFeny

Setreni. emailu ¢i Kruskal-Wallisovym
messengeru. testem a Mann-

Whitneyuvym U
testem.

Vysoka skola ekonomie a managementu 3



Vysledky prace - grafické znazornéni
N

Obéd
Cena

Dékujeme

Telefon

E-shop/web
Zahradka
Novinky
Vegan
Messenger

<
o
(=]
o
=<
o

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu

10929
7517
5994
4636
4177
4056
3662
2648
2407
1593
1578
1328
1268
1046

857
831
628
510

17,7
12,2
9,7
7,5
6,8
6,6
5,9
4,3
3,9
2,6
2,6
2,1
2,1
1,7
1,4
1,3
1,0
0,8

Covid

Vino

Valentyn

Pracovni pozice
Puné/Svarak

Cukrovi
Zdravotnici

Lockdown

Samozivitelky

|__Potet | _procento|

429 0,7
427 0,7
405 0,7
328 0,5
316 0,5
312 0,5
218 0,4
212 0,3
206 0,3
201 0,3
148 0,2
94 0,2
45 0,1
33 0,1
12 0,0
9 0,0

L'VSEM



VSEM
Vysledky prace - grafické znazornéni

7000
®

Zdroj: vlastni zpracovani
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. . Vzorova prezentace VSEM 5
Vysoka Skola ekonomie a managementu P



VSEM
Vysledky prace

Nejbéznéjsim prispévek obsahuje menu az 17,7 %.
Altruistické prispévky jsou 3x uspésnejsi nez prodejni prispévky.

Videa nejsou vice Uspésna nez fotografie.

. . Vzorova prezentace VSEM 6
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

B  publikovat kvalitni a relevantni prispévky, které budou obsahovat
racionalni nebo emocni apel

B zapojovat publikum anketami, otdzkami a soutéZemi, komunikovat
v komentarich a aktivné vyhledavat uzivateli generovany obsah

e méné &astou publikaci pFisp&vkl, zaméfeni na kvalitu prispévkl

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM

Zaver

® ®

®

Prace shrnula metodicky postup, kterym lze vyhodnotit ispésnost
profilll na socialni siti.

Novym FeSenim je kombinovany vyzkum skladajici se kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu.

Problematika byla prozkoumana diky moznosti otestovat hypotézy na
souboru rozsahlych dat.

Vysoka skola ekonomie a managementu
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