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ABSTRAKT

Tato bakaldiskd priace se zaméfuje na vyuziti Instagramu v marketingovém plénu
gastronomickych podniki s vybérovou kavou. V teoretické ¢asti jsou vymezena témata jako
marketingovy plan, internetovy marketing, socialni sité, Instagram a kdvova kultura v Ceské
republice. V teoretické Casti je zahrnuta také metodika vyzkumu, ktera ma definovany cil a
cilové skupiny. Prakticka Céast prace se zabyva vyhodnocovanim kvantitativniho i
kvalitativniho vyzkumu a zodpovézenim marketingovych otazek. Poznatky z vysledku
dotaznikli jsou néasledné porovnany. Nachdzi se zde i konkrétni doporuceni a navrhy na

vyuziti Instagramu pro gastronomické podniky.

Klicova slova: marketingovy plan, internetovy marketing, nakupni chovani na socialnich
sitich, socidlni sit¢, Instagram, influencer, trendy v gastronomii, kdvova kultura, vybérova

kava

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the use of Instagram in marketing plans of gastronomic
businesses with specialty coffee. The theoretical part defines topics such as marketing plan,
internet marketing, social networks, Instagram and coffee culture in the Czech Republic.
The theorecical part also includes research methology, which has defined main goals and
target groups. The practical part of this thesis follow up the evaluation of quantitative and
qualitative research and answering marketing questions. Thereafter the findings from the
results of practical research are appraised and compared. In the end of this bachelor thesis
are possible recommendations for gastonomical businesses with specialty coffee and the use

of Instagram in their marketing plan.

Key words: marketing plan, internet marketing, shopping behaviour on social networks,

social networks, Instagram, influencer, trends in gastronomy, coffee culture, specialty coffee
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Uvod

V dob¢ vzniku internetu malokdo tusil, co umozni jeho implementace do lidskych zivoti.
Za tém¢ét padesat let internet lidem nekompromisné zménil podobu traveni volného casu,
konzumaci médii, sebeprezentaci, metody nakupovani, komunikaci, praci a mnoho dalSich
oblasti. Mame k dispozici nepieberné mnozstvi informaci a nesmime opomenout radikalni
vliv internetu na zptsob obchodovani, komunikace a marketingu. Socidlni sité vytvorily
novy prostor, kde se seznamujeme, komunikujeme s ptateli a sdilime okamziky svych
zivotu.

Mobilni telefony v rukach téméf kazdého znds ptedstavuji nastroje slouzici k virtualni
sebeprezentaci na socidlnich sitich. Zde uzivatel sdili skrze fotografie, videa a texty své
nazory, zajmy a zazitky a vytvaii tim svou virtualni identitu. Cesi sleduji obsah socialnich
siti nejvice na Facebooku, poté na Youtube a dale na Instagramu.

Poget Cechii na Instagramu se pohybuje kolem 2,5 milionu uZivateli. Tuto pocetnou
zakladnu berou v potaz i firmy, které na Instagramu uplatiiuji svou marketingovou strategii,
jejiz velkou vyhodou je ptimé propojeni se spotiebitelem. Marketingova odd¢€leni firem tak
mohou detailn¢€ zkoumat potfeby svych cilovych skupin, méfit vysledky sdileného obsahu a
interagovat napiimo se zdkaznikem.

Prostiedi Instagramu se od roku 2010 stale vyviji. V jeho zacatcich uzivatelé sdileli ndhodné
realné fotografie bez narokl na jejich upravu a estetickou kompozici. Prostfedi Instagramu
se vSak od téchto dob zménilo a uchylilo se k tvorbé vysoce kvalitniho obsahu. Bézné denni
situace jsou pietvoreny v kreativni a pfitazlivy obsah. Tento vyvoj mé vliv i na firemni ucty
na Instagramu, od kterych uzivatelé ocekavaji obsah vysoce kvalitni, informativni a
zajimavy.

Instagram siln¢ ovliviiuje gastronomickou sféru podnikani. Obsah, ktery se tyka jidla,
napoju, konzumace a zazitka z gastronomickych podnikii, patii mezi nejéastéji objevujici se
témata na Instagramu. Pfitomnost podniki z gastronomie je tedy na této platformé nezbytna.
Utelem této bakalafské prace je zmapovat roli Instagramu v marketingovém planu
gastronomickych podnikii. V teoretické ¢asti jsou nejprve piedstaveny zdkladni pojmy, které
jsou zasadni pro nasledny vyzkum. Teoreticka ¢ast je zaméfena na definici marketingového
planovani, marketingu na internetu a socidlnich médii. Dale blize pfedstavuji socidlni sit’
Instagram a jeho vyuziti v gastronomii, gastronomické trendy a pfiblizuji zde 1 kulturu

konzumace kavy v Ceské republice. Tuto Cast uzaviraji kapitoly, které se zamétuji na



metodologickd vychodiska vyzkumt, které budou analyzovat dvé cilové skupiny —
zakazniky a majitele gastronomickych podnikl s vybérovou kavou. Na zaklad¢ zjisténych
vysledkli z obou vyzkumi budou vyvozeny zavéry, které ndsledné¢ poslouzi ke
konkrétnimu doporuceni a inspiraci k praci s Instagramem v marketingovém odd¢leni

gastronomickych podnikl s vybérovou kéavou.



Teoreticka Cast



1 Marketingovy plan

,Marketingovy plan je psanym dokumentem shrnujicim informace zjisténé o trhu a

indikujicim, jakym zptsobem chce firma splnit své marketingové cile.“! Jedna se o jeden

smér a upiesfiuje jejich zaméfeni.?
Kotler a Keller definuji marketingovy plan jako ustfedni nastroj pro fizeni a
koordinovani marketingového usili. Dle jejich definice funguje na dvou urovnich:

strategické a taktické.?

Strategicka marketingova rozhodnuti

3

Takticka marketingova rozhodnuti

Obrazek 1 Marketingova rozhodnuti. (Karlicek 2019, s.19. - vlastni zpracovani)

,,Strategicky marketingovy plan ptedestira cilové trhy a hodnotové propozice firmy
zvolené na zékladé analyzy nejlepSich trznich pfilezitosti. Takticky marketingovy plan pak
konkretizuje marketingové taktiky vcetné vlastnosti vyrobkl, podpory, merchandisingu,

stanoveni cen, prodejnich kanald a sluzeb*.#

1 Kotler, Keller 2013, s. 87.
2 Tamtéz.

3 TamtéZ, s. 69.

4 Tamtéz.
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1.1 Marketingovéa komunikace

Plan marketingové komunikace je zékladem systematické komunikace s trhem.
Podle Miroslava Karli¢ka nelze komunika¢ni kampai pldnovat bez ohledu na marketingovy
plan. Komunika¢ni plan z planu marketingového vychazi a je mu podtizen.’

Marketingovéa komunikace je proces fizeného informovani a ptesvédcovani cilovych
skupin, diky kterému napliiuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.” Jedna se o
komunikaci nadlinkovymi, klasickymi propaga¢nimi prostiedky (inzerce, televizni a
rozhlasova reklama, outdoor) spolu s dal$imi podlinkovymi a TTL aktivitami (public
relations, piimy marketing, podpora prodeje, osobni forma prodeje atd.)® Podle Karlicka se
v aktudlnim hyperkonkurencnim prostfedi vétSina komercnich i nekomerénich organizaci

bez marketingové komunikace neobejde.’

1.2 Komunikac¢ni mix

Podsystémem marketingové komunikace je komunika¢ni mix, kterym se rozumi
souhrn vSech zpUsobii, které firma vyuzivd ke komunikaci se svym stavajicim ¢i
potencionalnim zédkaznikem a udrzuje s nim dlouhodobé vazby.!® Komunikaénimu mixu je
kladeno za cil nalezeni nejlépe vyhovujici kombinace jednotlivych komunikacnich
prostiedki a jejich vyuziti takovym zptsobem, ktery odpovida trzni situaci.’!

Komunika¢ni mix mizeme rozdélit na dvé formy, a to na formu osobni a neosobni.
K tomu, aby firmy dosahly toho nejlepsiho vysledku, vyuzivaji vétSinou kombinace obou

forem komunika¢niho mixu.

1.2.1 Osobni forma komunika¢niho mixu

Tato forma zahrnuje pouze jeden nastroj komunika¢niho mixu, ktery je zaroven

nejstarSi komunikacni slozkou. Do osobni formy patii osobni prodej, ktery si pres

® Ptikrylova 2019, s. 42.

6 Karlicek 2016, s. 11.

7 Tamtéz, s. 10.

8 Juraskova, Horfidk 2012, s. 105.

9 Karlicek 2016, s. 10.

19 Komunikaéni mix — vyuzivate potencial vSech kanali?,Feo digital agency.
1 Vysekalova, Mikes 2018, s. 20.
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komunikaéni a technologicky rozvoj médii i v soucasnosti stile drzi podstatnou pozici

v marketingové komunikaci mnoha firem.!?

1.2.1.1 Osobni prodej

Osobni prode;j je definovan jako osobni komunikace mezi kupujicim a prodavajicim.
Prikrylové definuje osobni prodej jako ,,interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace
vyrobku, sluzeb, myslenky atd.“!3 Mezi jeho vyhody patii piimy kontakt, individualizovana
komunikace, moznost okamzité zpétné vazby, vyssi vérnost zdkaznika a relativné nizké

celkové naklady.’?

1.2.2 Neosobni forma komunika¢niho mixu

Neosobni forma komunikace ma obsahlejsi déleni. Zahrnuje reklamu, podporu

prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring.

1.2.2.1 Reklama

V knize Marketingovd komunikace je reklama definovana takto: ,,Reklama je
komunikaéni disciplina, ktera dokéze cilovou skupinu informovat, presvédcovat a
marketingové sdéleni ji u¢inné pfipominat.“!® Jedna se o takovou formu komunikace, ktera
je primo slouc¢ena s obchodnim zamérem. Hlavni funkei reklamy je vytvofeni vztahu
s potencionalnim ¢&i stavajicim zakaznikem.!6

Reklamni sdéleni mtze cilovou skupinu zasdhnout naptiklad televizni, rozhlasovou
a vné&j§i formou, dale pak inzerci, reklamou v kinech nebo audiovizualnimi snimky.!”
Reklamni sdéleni byva casto spojovdno s okamzitym a vyraznym zvySovanim prodeje,
zejména v oblasti rychloobratkového zbozi. Na druhou stranu plati, ze i reklama ma své

nevyhody. V dnesni dobé mezi né patii predevsim velka konkurence reklamnich sdéleni.

12 Karligek 2016, s. 159.

13 Piikrylova 2019, s. 136.

14 Karlicek 2016, s. 159.

15 Karligek 2016, s. 49.

16 Tamtéz, s. 49.

17 Vysekalova, Mikes 2018, s. 15.
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Reklama je lidem témé&f viude na oich a jsou ji zahlceni. Casto tedy na reklamy reaguji

snizenou pozornosti a podrazdénim.!®

1.2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je definovana jako ,,soubor pobidek, které¢ stimuluji okamzity
nakup.* ’ Zatimco reklama se snazi své sdéleni zakaznikiim neustéale pfipominat, podpora
prodeje slouzi k podniceni zdkaznika k tomu, aby provedl nakup.?’ Jedna se napftiklad o

slevy, kupony, vyhodna baleni, reklamni darky, ochutnavky atp.

1.2.2.3 Piimy marketing

Piimym marketingem (direct marketingem) se rozumi piima komunikace s detailné
selektovanymi individudlnimi zakazniky, jejiz cilem je ziskani okamzité odezvy a
vybudovani dlouhotrvajicich vztahti se zakazniky.?! , DiileZitou soucasti direct marketingu
je prace s databazemi klientli ¢i potenciondlnich klientl, jejich tfidéni, systemizace a
vytézovani (data mining).*“?> Podle Evropské federace pfimého a interaktivniho marketingu
jsou rozliSovany Ctyfi nastroje pfimého marketingu: direct mail, ktery miize byt adresny a
neadresny, dale sem patii telemarketing, reklama s pifimou odezvou, do které se fadi

naptiklad teleshopping a v posledni fadé online marketing.??

1.2.2.4 Public relations

Prostfednictvim PR znacky cilenym a dlouhodobym procesem komunikuji své
zaméry, cile, vysledky a snazi se vést dobré jméno organizace.?

Mezi vyhody PR patii vysoky stupenn divéryhodnosti. Podle Ptikrylové je ,,v
podstaté nemozné mit publicitu jakéhokoliv subjektu pod stoprocentni kontrolou. Vyplyva

to rovnéz znezavislého postaveni médii samotnych. Presto musi byt snahou kazdé

18 Karligek 2016, s. 50.

19 Tamtéz, s. 95.

20 Ptikrylova 2019, s. 98.

2! Tamtéz, s. 105.

22 Direct marketing, Mediaguru.cz.
23 Ptikrylova 2019, s. 106.

24 Karligek 2016, s. 119.

13



organizace dosahovat co nejpozitivnéjsi publicity a PR k tomu nabizeji adekvatni néstroje.

25

1.2.2.5 Sponzoring

Posledni slozkou neosobni formy komunikacniho mixu je sponzoring.
Sponzoringem je nazyvana situace, ve které je firma spojena svou firemni, pifipadné
produktovou znackou s jinym subjektem, ¢imz muize byt naptiklad dlouhodoby projekt,
instituce, sportovni tym atp. Za takovéto spojeni sponzor dava druhé strané financ¢ni ¢i
nefinanéni odménu.”’ Podle Kotlera: ,,usp&$ny sponzoring vyzaduje vybér vhodnych

udalosti, navrzeni optiméalniho programu sponzorstvi a méfeni jeho dopad.«?’

1.2.3 Kombinace osobni a neosobni formy komunika¢niho mixu

Kombinaci obou forem jsou veletrhy a vystavy. Oba tyto nastroje marketingové
komunikace plni ur¢itou funkci a vzajemné se doplfiuji.?® Podle Piikrylové ,,predstavuji
velmi ucinnou, komplexni aktivitu, v rdmci niz se pouziva soucasné nékolik néstroji
marketingové komunikace v pomérné kratkém casovém useku, v koncentrované podobé a

s dobrym zacilenim.*?°

1.2.4 Aktualni pohled na formy komunika¢niho mixu

Online komunikace vyrazné¢ zménila téméf kazdou slozku komunika¢niho mixu.
Nepostradatelnou soucasti reklamnich rozpo¢ti se stala online reklama. Jednim
z elementarnich nastrojii pfimého marketingu je emailing. Podpora prodeje vyuziva online
prostor k marketingovym soutézim, slevovym akcim i vérnostnim programiim, media
relations se z velké ¢asti neobejdou bez online tiskového servisu atp.*’

Moznost komunikace v online prostiedi nabizi firmam nékolik pozitivnich znaki, do

kterych se tadi nizké néklady, detailni cileni na zakazniky, personalizace, vyuziti psan¢ho,

2 Ptikrylova 2019, s. 117.

26 Karligek 2016, s. 151.

27 Kotler, Keller 2013, s. 565.
28 Prikrylova 2019, s. 45.

29 Tamtéz, s. 145.

30 Karligek, s. 183.
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vizudlniho, ale i video a audio obsahu, dadle moznost okamzité interaktivity zdkaznika na
sdéleni, skvéle mé&fitelné vysledky atd.?!

Podoba komunikac¢nich mixt firem se 1isi od téch, které byly vytvoteny pfed dvaceti

lety. Internet vnesl do komunikace firem se svymi zdkazniky nové moznosti, které by mély

byt organizacemi co nejvice vyuzity vzhledem k tomu, jak velké mnozstvi Casu travi

potenciondlni zédkaznici v internetovém prostredi.

1.3 Marketingovy funnel

Marketingovym funnelem se rozumi model, ktery popisuje hlavni kroky ziskavani a
udrzeni zakaznikli v rozhodovacim procesu od pouhého povédomi, az po vysokou vérnost.
Nekteti marketingovi specialisté funnel rozsifuji o vérné zakazniky, ,.ktefi jsou aktivnimi
zastanci znaky, nebo se dokonce povazuji za jeji partnery.*3

Model marketingového funnelu predstavuje monitoring soucasné¢ho stavu znacky,
ktery spociva nejprve v seznameni s konkrétni znackou, uvazovani o koupi, nakupu,
budovani vztahu mezi zdkaznikem a znackou a konci recenzi.

V kazdé fazi funnelu zdkaznik potiebuje byt k dalSimu kroku podnécovan a
informovan o argumentech, které ho posunou k dal§Simu rozhodnuti. Pokud firmy a
organizace spravné analyzuji a jsou schopni poznat délku kazdého stadia, je mozné podle
téchto charakteristik dodat zakaznikovi takové informace, které ho budou motivovat

k dal§imu kroku.?3

Marketingovy funnel je rozdélen do né€kolika ¢asti:

o B AR =

Awareness Consideration Lead Conversion

Obrizek 2 Marketingovy funnel. (Zdroj: Prezentace UOM na VSKK)

31 Karligek, s. 183.
32 Kotler, Keller 2013, str. 177.
33 Ptikrylova 2019, s. 32.
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1. Awareness

Povédomi neboli awareness je prvni fazi marketingového funnelu. Povédomim se
rozumi rozpozndni a vybaveni si zna¢ky. Rozpoznani znacky je definovana jako schopnost
spotiebitele dolozit dfivEéjsi setkani se znackou, pokud ktomu dostane podnét.>*
K prvotnimu podnétu mtze dojit naprosto kdekoliv, napiiklad v televizi, radiu, tisténych

médiich, socialnich médiich, od pratel atp.

2. Consideration

Druhou fazi marketingového funnelu je zvazovani neboli consideration. Pfedchozi
faze awareness zvysSuje predevSim pravdépodobnost, Ze se znacka stane soucasti
consideration, kterou tvofi skupina znacek, o nichz nakupujici skute¢né uvazuyji.

,,Protoze spottebitelé¢ obvykle uvazuji o koupi jen n€kolika znacek, je tfeba zajistit,
aby znacka byla ve zvazovaném souboru a aby ostatni znacky mély mensi pravdépodobnost,
Ze si na né& spotiebitel vzpomene nebo jejich koupi bude zvazovat.*“*> Cilem znacky je v této

fazi ukazat a presvédcit potenciondlniho zédkaznika o jejich benefitech.
3. Conversion
V této fazi marketingového funnelu dochdzi k ndkupu produktu nebo sluzby a
potenciondlni zdkaznici se tedy méni v redlné. V tomto stadiu je dilezité vytvoreni takovych
predpokladii, které budou pomahat k budoucimu opakovani ndkupu, tj. nakupni prostredi,
personalni chovani, paleta poskytovanych sluzeb apod.*¢

4. Loyalty

Prikrylové definuje ponakupni chovani jako obdobi, které rozhoduje o loajalité nebo

odmitnuti zakaznika.’” Loajalitu neboli vérnost zadkaznika je potfeba budovat i poté, co

34 Keller 2007, s. 98.

35 Tamtéz, s. 99.

36 Pikrylova 2019, s. 33.
37 Tamté.
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zakaznik provedl prvni ndkup. Znacka by se méla snazit budovat vztah se zakazniky po
nakupni akci i nadale.

Podle Burese a Rehulky je lepsim feSenim zagit se starat o dosavadni zdkazniky ve
chvili, kdy firma zjisti, ze jim dv¢ tfetiny zdkaznikli od znacky odchazi, nez investovat vyssi
astky do piesvédEovani zcela novych zakazniki.*® Zakaznikovi mize byt nabidnuta takova
zakaznicka péce, kterd zahrnuje napiiklad vérnostni program s pravidelnymi slevami,

informovani o novinkach pomoci emailingu, poutavy obsah na socialnich sitich atp.

5. Advocacy

V této fazi marketingového funnelu je zdkaznik vyzvan k recenzim. Nyni se mtlize
zménit na ambasadora znacky, ktery se déli o své zkuSenosti se svymi blizkymi, ale i
s ostatnimi zdkazniky na online recenzujicich portdlech. Tato faze je dulezitda kvili
autenticit¢ a Word-of-Mouth marketingu, ktery znacce miize pfinést nové potencionalni

zakazniky.

2 Vliv internetu na marketing

.....

I v Ceské republice prosel od svych zagatkd v roce 1993 podstatnou proménou. Posledni
vyzkumy dokazuji, Ze je na internetu *° pies 80 % obyvatel.*!

S vyvojem lidstva se vyrazné¢ meénila i komunikace. To znamend, ze se ménil 1 trh.
Drtiva vétsina lidi, vice jak pét miliard, se dnes dokdze navzajem spojit prostiednictvim
elektronickych, ale i tisténych médii. Televizni porady jsou dostupné na internetovych
televiznich platformach, ¢asopisy je mozné koupit v online podob¢, vSechna radia nabizi

online vysilani. Internet se stal, pfedev§im pro mladsi i stfedni generaci, prostfednikem

ziskavani informaci i zabavy.*?

38 Bure§, Rehulka, 2001, s. 37.

3 Vysekalova, Mikes 2018, s. 155.

40 Tamtéz.

41 Vyuzivani informaénich a komunikaénich technologii v domacnostech a mezi jednotlivei 2019, CSU.
42 Scott 2015, s. 6.

43 Prikrylova 2019, s. 91.
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Informace o produktech a sluzbéach jsou dnes dostupné zdkaznikiim kdekoliv na
svété, 24 hodin denné€ a zadarmo. Informace jsou v dnes$ni dob¢ snadno dostupné, a tak lidé
vyuzivaji moznost porovndvat nabidku vcetné cen, vymeénovat si nazory na produkty,
hodnotit je a samoziejmé je prostiednictvim internetu nakupovat.

Prostor na internetu je navic otevieny vSem a nezalezi na velikosti firem. Podminky
pro malé a stfedni firmy se diky pfichodu internetu vyrazné zlepsily. I mensi podniky mohou
mit online prezentaci na stejné impozantni Grovni, jakou maji velké znacky, a to bez
obrovskych vydajii na propagaci a rozvoj znacky. ,,Atraktivné vypadajici a profesionalné
navrzené feSeni je cenové dostupné i pro firmy s omezenym rozpoCtem a zaroven je

dostate¢né flexibilni, aby rostlo spole¢né s firmou.“

2.1 Internetovy marketing

Janouch definuje internetovy marketing jako ,,zptisob, jakym lze dosdhnout
pozadovanych marketingovych cilli prostfednictvim internetu a zahrnuje, podobn¢ jako
klasicky marketing, celou tadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, pfesvédCovanim a
udrzovanim vztaht se zdkazniky.“ Internetovy marketing se zabyva zejména komunikaci,
Casto se ale dotyka i tvorby cen.®

Marketing na internetu ma spole¢né zaklady s klasickym marketingem.*® Internetovy
marketing lze povazovat za vyznamnéjSi v takovém prostiedi, kde lidé vyuzivaji nové,
vyspélé technologie. Podle Janoucha nelze klasicky a internetovy marketing od sebe
oddélovat. Nekteré ¢innosti jsou podle ného natolik shodné, jiné naopak specifické pouze
pro prostiedi internetu.*’

Online prostiedi umoznilo marketingu rozsifit své techniky i nastroje. Mnoha
znaCkam, firmam i organizacim internetovy marketing dokdze pomoci v presném zacileni
svych reklamnich sdé€leni, které nejsou tak vysoce nékladné, jako je tomu napiiklad u
televiznich reklam. Internet umoznuje zdkaznikiim interagovat a komunikovat pfimo se
znackou. Déle nabizi jednoduché nastroje, diky kterym firmy dokazi méfit, jak ucinné jejich
kampané v online prostfedi byly. Souhrnné lze tedy fict, ze se internetovy marketing

vyznacuje né¢kolika vyznamnymi vyhodami.

44 Kral, 2012.

4 Janouch 2014, s. 20.
46 Tamtéz, s. 11.

47 Tamtéz, s. 19.
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2.2 Socialni média

,,Socidlni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzivateli.
Socialni média se neptetrzité méni tim, jak se méni (pfibyva) jejich obsah a také ptidavanim
mnoha funkei.« 48

Podle Karlicka se mezi nejvyznamnéjsi socialni média v online prostfedi fadi
socialni sité, blogy, dale také diskusni fora a dal§i komunity. Uvedené dé€leni je podle ng;
problematické, protoze se jednotlivd média navzajem piekryvaji. 4

Tato prace vychazi z rozdéleni socidlnich médii podle Antonyho Mayfielda, ktery
chépe socidlni média jako skupinu novych druhti online médii, ktera spole¢né sdileji vétSinu
nebo vSechny z nasledujicich charakteristik: ucast, otevienost, konverzaci, spoleCenstvi a
propojeni.>?

Antony Mayfield rozdé¢luje socidlni média do celkem sedmi kategorii.

1. Socidlni sité, které povoluji uzivatelim sdilet obsah a komunikovat s ptateli. Socialnim

sitim je vénovand nasledujici kapitola, ve které je jejich funkce a vyznam blize popsan.

g

Wikis, kterymi se rozumi webové stranky, kde uzivatelé mohou ptidavat a upravovat

informace do formy dokumentu nebo databaze (s nejzndmé¢jsi Wikipedit).

ed

Podcasty piedstavuji audio formu obsahu, kterou si ¢lovék muze pustit do pozadi pii
praci, vareni, jizd¢ MHD apod., a nemusi pfitom koukat na video obsah. Podcasty mohou
byt pro firmy skvélou cestou v budovani vztahti s posluchaci, ktefi jsou zaroven

potencionalnimi zakazniky.

>

Féra neboli webové stranky, kde internetovi uzivatelé mohou diskutovat nad
specifickymi tématy. Tyto platformy ptedstavuji pro firmy a dalsi organizace jedine¢nou

piilezitost k pfimému interagovani se svymi zakazniky.!

i

Obsahové komunity mohou byt fixovany na rizné cilové skupiny a aktivity. Jedna se

napiiklad o komunity zamétené na videa, fotografie (napf. Pinterest), komunity sdilejici
hudbu (napt. BandZone) nebo herni komunity. V online prostfedi vznikaji také skupiny,
ve kterych se nachdzeji wuzivatelé se spoleénymi koniCky. Napiiklad web

www.akvarko.cz sdruzuje milovniky akvaristiky.>?

48 Janouch 2014, s. 299.
4 Karligek 2016, s. 196.
50 Mayfield 2008, s. 5.
S Karligek 2016, s. 198.
32 Tamté.
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6. Blogy, kterymi se rozumi webové stranky ve formé online zapisniki, kde lidé publikuji
své nazory. Zalozit blog si mize kdokoliv, kdo chce sdilet své ndzory, zazitky a
doporuceni.

Cim dal ¢ast&ji si blogy zakladaji i firemni instituce. ,,Firemni blogy mohou pfisp&t
mimo jiné ke zvySeni navstévnosti webovych stranek, k posileni povésti znacky a
k pribliZeni organizace zdkaznikim a dal$im klicovym skupinim.*>?

Na internetovych blozich si kazdy ptfijde na své. Existuji sportovni blogy, osobni,

cestovatelské, o kosmetice, autech nebo tfeba o vafeni. Vzhledem ke kontextu této

bakalaiské prace budou struéné predstaveny blogy, které¢ se zamétuji na jidlo. Blogy o

vareni, kde blogefi sdileji své recepty a napady na to, jak a co si doma uvarit, jsou mezi

internetovymi uZzivateli velice oblibené. Na ceské internetové scéné je aktivnich okolo

250 foodblog, jejichz autofi se mnohdy stavaji vefejné znamymi osobnostmi, vydavaji

své kuchatky nebo ¢asem zakladaji své vlastni podniky, kde miize ochutnat jejich

originalni recepty kdokoliv.

X

Mikroblogy jsou posledni Mayfieldovou kategorii v rozdéleni socidlnich medii.
Mikroblogy umoziuji sdilet pouze malé mnozstvi obsahu (napt. Twitter). Na Twitteru
bylo do roku 2017 mozné publikovat obsah — text pro jeden tweet, ktery mél pouhych
140 znaka. V roce 2017 se Twitter rozhodl pro plo$né rozsiteni na 280 znakt pro jeden

tweet.

,,Klicovou podminkou uspéchu v prosttedi online socidlnich médii je obsah, ktery je
pro danou cilovou skupinu zajimavy a zarovei odpovida stanovenym komunika¢nim ciltim.
Mgl by ale zarovenn umoziovat, aby si jej uzivatelé socidlnich médii snadno a ochotné
predavali.«>*

Viktor Janouch ve své knize Internetovy marketing pise, ze lidé téméf prestavaji
divétovat reklamé, a proto by se znacky mély do socialnich médii zapojit. Janouchiv piistup
je vrozporu s pohledem, ktery nastifiuje aktualni realitu. V dneSni dobé se v prostiedi
socialnich médii pohybuje vétsina populace. Socialni média jsou tedy pro znacky mistem,
kde je mozné za minimalni néklady a v kratkém ¢ase komunikovat se svymi potencionalnimi

€1 stavajicimi zdkazniky. Prezence vétSiny populace na socidlnich médiich umoziuje

33 Karligek 2016, s. 198.
34 TamtéZ, s. 199.
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marketingovym specialistim pfiblizit znacky vS§em spotiebiteliim neotielym zplisobem, déle
dokazi zvysit jejich oblibu a posilit image.

Podstata socialnich médii neni podle Janoucha primarn€é urcena k propagaci a
reklamé. To, Ze propagace na socidlnich médiich probihd, neméni nic na jejich tiloze, kterou
je predevsim komunikace se zdkazniky. ,,Komunikace se zdkazniky probihd i pies tradi¢ni
média, kde je vSak jednosmérnd (smérem od firmy k zdkaznikovi). V socialnich médiich je
obousmé&rna.« 3

Profily firem na sociadlnich médiich musi byt neustile ,,zZiveny”™ kontinudlnim
obsahem tak, aby se uzivatelé s obsahem stale setkdvali. Pokud se o tvorbu obsahu firma ¢i

.....

navstévniky.>

2.3 Socialni sité

V knize Internetovy marketing jsou socidlni sit¢ definovany jako mista, kde se
setkdvaji uzivatelé internetu, aby si vytvoftili okruh svych pfatel nebo se ptipojili k jakékoliv
komunité, kterd ma spole¢né zajmy.* 37 Na socialnich sitich lidé komunikuji s ostatnimi.
Sdileji své nazory a zazitky formou videi, fotografii nebo texta.

V online prostedi existuje mnoho druht socidlnich siti. Nejvice rozsifenymi se staly
sit¢ osobni. Jednou z nejvyznamnéjSich je Facebook. Platforma plivodné urcend ke
komunikaci studenti z Harvardu se stala svétové nejvétsi socialni siti. 5

Jak jiz bylo feceno, na internetu si clovék mlize vybrat z mnoha typt socialnich siti,
na kterych bude chtit plisobit. Forma obsahu, kterd je sdilena uzivateli, ma ale na kazdé
socialni siti trochu jina pravidla. Losekoot a Vyhnankova ve své knize Jak na sit€ upozornuji
na to, Ze na kazd¢ siti musi uzivatel/firma zaujmout jinak, a to i v situaci, kdy na nich bude
sdélovat v podstaté jednu a tutéz informaci. Diferenci napfi¢ socidlnimi sitémi vysvétluji
autorky knihy Jak na sit€ pomoci internetového vtipu:

e  Piispévek na Facebooku: Miluji pivo!
e Ptispévek na Twitteru: Prave piju #pivo.

e Ptispévek na Instagramu: Tomu fikam #pivo #snyt #popraci

33 Janouch 2014, s. 300.
36 Tamtéz, s. 200.
57 Janouch 2014, s. 302.
38 Tamtéz, s. 302.
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e Piispévek na Youtube: Jak uvatit domaci pivo
e LinkedIn: Umim vypit pivo na ex
e Tinder: Zajdeme na pivo?

e Foursquare: Tady maji nejlepsi pivo ve mést&!“>°

Losekoot a Vyhnankova jsou ve vyjimecné pozici, kdy roc¢né nahlizi pod poklicku
stovkam firem. Vypozorovaly, ze znacky, at uz jsou to firmy ¢i jednotlivei, které na
socialnich sitich slavi uspéch, spojuji Ctyfi zdsadni dovednosti: uméji zaujmout, uméji
naslouchat, umé&ji vypravét a vyhodnocuji.®® Zaujmout uZivatele socialnich siti, naslouchat
jim, vypravét ptibeh znacky a vyhodnocovat uspésnost sdileného obsahu. Tyto Ctyfi principy
by mél podle Losekoot a Vyhnankové ovladat kazdy, kdo chce byt na socidlnich sitich
uspesny. At uz se snazi vybudovat loajalni komunitu, prosadit znacku nebo zvysit prodeje.

Aplikace, trendy a lidé na socialnich sitich se mizou ménit, ale principy zistavaji.®!

2.3.1 Nakupni chovani uzivatelll na socialnich sitich

Nakupni chovani je mozné definovat jako takové chovani, kdy zakaznici hledaji,
nakupuji, uzivaji, hodnoti a nakladaji s produkty a sluzbami tak, aby uspokojili své
potieby.5?

Vliv na nakupni chovéni potencionélnich zdkazniki mizou mit socialni sité¢ v kazdé
casti marketingového funnelu, ktery je zminovany v 1. kapitole této bakalarské prace.

Na socialnich sitich se potenciondlni zékaznici setkdvaji s awareness casti, jejiz
zamérem je zvySovat povédomi o znacce, a nabidkou informaci, které popisuji, v em
spociva hodnota dané firmy.

Samotny Facebook doporucuje reklamni strategii, ve které nabizi consideration
ucely, které uzivatele priméji k tomu, aby o znacce premysleli a vyhledali si dalsi informace.

K nékupu, tedy k fazi conversion, mize dojit skrz tzv. link ad, ktera zadkazniky
pfesméruje piimo do internetového obchodu. V dne$ni dobé se d4 nakupovat pfimo na

strankach socidlnich siti (Facebook, Instagram, aj.).

% Losekoot , Vyhnankova, 2019, s. 44.
%0 Tamtéz, s. 19.

6l Tamtéz, zadni strana obalu knihy.

62 Schiffman, Kanuk, 2004, s.14.
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Socialni sité vytvorily prostor, kde se lidé neboji vetejné poskytovat zpétnou vazbu. Moznost
projevu nadSeni nebo nespokojenosti uzivatelé¢ socialnich siti hojné vyuZzivaji at’ uz ptimou
recenzi na firemnim G¢tu nebo na svém osobnim profilu.

Podle mezinarodni studie Future Shopper 2019 zékaznici hledaji inspiraci k nékupu
z 51 % na internetovych vyhledéavacich. 32 % zdkaznikl vyhleddva na socidlnich sitich, coz
je pouze o 1 % méné nez zdkaznikl, ktefi hledaji inspiraci k ndkupu pfimo na webovych

strankach znacky.

SOCIALNI SITE

32%

WEBOVE STRANKY
ZNACKY

33%

INTERNETOVE
VYHLEDAVACE

51%

Obrazek 3 Nakupni chovani. (Zdroj: Zemanova 2019, Focus-age.cz)

U ceskych respondentt obsadily sociélni sité druhé misto. Nechavaji se jimi ovlivnit
zejména mladi lidé (do 24 let). Konkrétné tento kanal vyuziva 52,7 % ve zminéné vékové
kategorii. Lidé ve véku 25-34 let se na socialni sité spoléhaji v 44,8 % pripadi.®

Podle Chloe Cox, obchodni konzultantky ve Wunderman Thompson Commerce,
nakupovani prostfednictvim socialnich siti v modernim svété nabyva na diilezitosti. Znacky
si uvédomuji, Ze je to skvély zplsob, jak spotiebitele zaujmout a inspirovat. Déle se podle

Chloe Cox vliv socialnich médii bude jen zvétSovat.t*

2.3.2 Socialni sité v Ceské republice

Socialni sité laka velké mnozstvi lidi. V roce 2018 piekroéil podil Cechil starsich 16
let, ktefi pouZzivaji socialni sité, hranici 50 % a v roce 2019 se zvysil na 54 %. O néco vice
pobyvaji na socialnich sitich zeny (55 %) nez muzi (53 %). Mezi mladymi ve véku 16-24 let

pouziva socialni sité jiz 96 %, v nejstarsi vékové skupiné (nad 75 let) jsou to zatim 4 %.9

63 Zemanova, 2019.
4 Tamtéz.
65 Vyuzivani informaénich a komunikaénich technologii v domécnostech a mezi jednotlivci 2019, CSU.
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SOCIALNI SITE NAVSTEVOVANE CECHY
ALESPON JEDNOU TYDNE

= aa

FACEBOOK YOUTUBE INSTAGRAM

Graf 1 Socidlni sité navstévované Cechy alespori jednou tydné.
(Zdroj: Cesi v siti 2019 - viastni zpracovani)

Podle vyzkumu Cesi v siti 2019 Facebook navitivi 82 % internetové populace Ceské
republiky alespoii jednou tydné. Cechy druha nejnavitévovangjsi socialni sit’ je Youtube,
kam zavitd 74 % lidi. Na tfetim misté najdeme socidlni sit’ Instagram, kam se ptihlasi alespon

jednou tydné 34 % &eskych uzivatel(.

2.3.3 Facebook

Facebook je nejvétsi socidlni siti na svété (v druhém kvartalu roku 2020 mél 2,7
miliard uzivatell). Tuto socidlni sit’, ktera umoziuje komunikaci mezi uzivateli a sdileni
multimedialnich dat, zalozil v unoru 2004 Mark Zuckerberg. V té dobé Facebook slouzil ke
komunikaci studentii na univerzit¢ Harvard. Za pouhy rok se vSak rozsifil mezi n¢kolik
dalsich americkych univerzit a postupné€ i na zahrani¢ni univerzity. V 1ét¢ roku 2008 mél
Facebook 100 milionu uzivatell, za necel¢ dva roky v unoru jiz 400 milioni a miliardu
uzivatell tato socialni sit’ pfesahla v zati 2012.57

Facebook v roce 2009 uvedl do svého Newsfeedu algoritmus, diky kterému je mozné
propagované ptispévky zamifit presnéji na cilovou skupinu podle demografie, vztahti, zajmi
apod. Tento po€in byl revoluci v reklamé na socialnich sitich, jelikoz doposud tak pfesné
demografické cileni na socidlnich sitich mozné nebylo.

Spole¢nost Facebook neni v soucasnosti pouze socialni siti, ale jedné se o spole¢nost,
ktera mé pod kiidly i dal$i socidlni sité, které se ve svété t&si obrovské oblibé. V roce 2012
Facebook koupil spolecnost Instagram za 16 miliard K¢ a vroce 2014 komunikacni

platformu Whatsapp za 19 miliard K¢.

66 Cesi v siti 2019, s. 92.
67 Janouch 2014, s. 304.
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Kdyz méli respondenti v Cesi v siti vybrat, na jakych tfech webovych strankach &
mobilnich aplikacich stravi nejvice ¢asu, nejéastéji se objevila odpovéd’ Facebook®®. Denné
se na n&j piipojuje 76 % Cechd, tydné 82 %.%

Facebook, jako socialni sit, ma v Ceské republice dominantni postaveni s vyhodou
Sirokého portfolia uzivatell. Jsou zde zastoupeny vSechny vékové kategorie, lidé z malych
;.70

vesnic 1 z velkomé&st s nejriiznéjSimi konicky, pohledy na svét i profesemi.” ,,Zatimco

ostatni socialni sit¢ bojuji proti konkurenci svymi specifickymi moznostmi ¢i uzivatelskou

zékladnou, sila Facebooku spo¢ivé v jeho univerzalnosti.«’!

2.4 Instagram

Instagram je socidlni sit’, ktera je zalozena na vizualni formé¢ obsahu. Obsah, ktery se
dé na Instagramu sdilet, je ve form¢ fotografii a videi. Tato socialni sit’ funguje jako mobilni
aplikace, ale i jako webova stranka. Instagram na webu nedovoluje ptidavani klasickych
ptispévkd, ani Instagram Story, coz je format, ktery je dostupny virtudlnimu svétu pouze 24
hodin od pfidani fotky ¢i videa.

Podle vyzkumu Cesi v siti 24 % Geskych uZivateld vyuZiva web Instagramu na svém
notebooku &i desktopu alespon jednou tydné. Zbylych 76 % Cechii travi sviij ¢as na

Instagramu na svych smartphonech.”

2.4.1 Instagram versus Facebook

Cim dal tim vice mladych uZivateld opousti Facebook a raddji se presouva na
Instagram. Cesi maji podle vyzkumu pocit, Ze se na Facebooku uz ned&je mnoho zajimavych
véci. Radéji zavitaji na Instagram, kde je pro né vice atraktivniho obsahu. Negativni pohled
na Facebook a prechod na Instagram je respondenty ve vyzkumu Cesi v siti popisovan
zejména kvuli ,,vyprazdnéni obsahu“. Piispévky pratel, o které se zajimaly, nahradily

reklamni sdéleni, ptispévky skupin, politické pie aj. Ty poté podle uzivatelii Facebook v

68 Cesi v siti 2019, s. 12.

% Tamtéz, s. 92.

"0 Losekoot, Vyhnankova 2019, s. 128
7l Tamtéz.

72 Cesi v siti 2019, str. 46.

25



zobrazovani na hlavni strance uptfednostituje pied jejich i1 tvorbou ptatel, coz si potvrzuji i
diky tomu, ze na Instagramu se s témito ptispévky setkavaji mnohem vice.”?

Instagram je pro mladsi generaci zivéjsi, prehlednéjsi a hlavné autentictéjsi. Zatimco
na Facebooku uzivatelé sdileji dilezité momenty svého zivota, jako je studium na nové
Skole, zasnoubeni, nova pracovni pozice atd., na Instagramu lidé sdileji bézné stiipky svého
zivota. Diky formatu Instagram Stories lidé publikuji malé okamziky svého dne, co se prave
déje ted’ a tady. PiestoZe tuto funkci posléze zavedl i Facebook, Cesi si to pravdépodobné
neuvédomuji anebo jej spiSe nevyuzivaji — maji zde navyklé jiné vzorce chovani.’*

Zajimavy je i1 pohled na generace uzivateld, ktefi vyuZzivaji ob¢ socidlni sité.
Generace Z (16-24 let) hodnoti Facebook jako socidlni sit’ pro své rodice. Instagram hodnoti
mladsi uzivatelé jako socialni sit’ pro jejich generaci.”® Pro starSi generace Y (25-34 let) je
Facebook socialni siti, na které vyrostla, ale je aktualné méné o ptatelich a vice o skupinach,
reklamach, udalostech a nakupovani. Tato generace Instagram objevuje a bavi ji.”® Generace
X (35-44 let) chape Facebook jako socialni sit’ v tradicnim slova smyslu. Instagram je
platformou, kterou generace X nechce jako socidlni sit’ vyuzivat, ale je pro ni zajimavou
galerii fotek ze svéta celebrit.”” Generace 45-65 let vyuziva Facebook ke komunikaci

s blizkymi prateli a na socialni siti Instagram neni, protoZe ji nerozumi. ’®

2.4.2 Historie Instagramu

Mobilni aplikace Instagram existuje diky spoluzakladatelim Kevinu Systromovi a
Mikeovi Kriegerovi. Kevin Systrom mél piivodné snahu vytvofit aplikaci s nazvem Burbn,
ktera mé¢la kombinovat check-iny se socidlnim hranim. Sviij napad predstavil investorim,
od kterych ziskal prvni investici ve vysi 500 tisic dolard. Se spoluzakladatelem Mikem
Kriegerem vytvofili prvni verzi aplikace, kterd nabizela spousty funkci najednou, od check-
inll a pldnovani, pfes pfidavani fotek, az po ziskdvani bodl za strdveny Cas se svymi

kamarady’. Zanedlouho se ukazalo, Ze je aplikace piili§ komplikovana a mezi uzivateli

73 Cesi v siti 2019, s. 96.
74 Tamtéz, s. 103.

7> TamtéZ, s. 104.

76 Tamtéz, s. 108.

77 TamtéZ, s. 110.

78 TamtéZ, s. 113.

7 Ptagek, 2015.
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nesklizi uspéch. Spoluzakladatelé se po neuspésném uvedeni aplikace rozhodli, ze se budou
orientovat pouze na jednu kli¢ovou funkci, a to na sdileni a nahravani fotografii.

Nova verze aplikace dostala jméno Instagram a byla uvedena na trh 6. fijna 2010. Po
necelych tfech mésicich své existence ji pouzivalo ptfes milion uzivateld. Popularitu si
Instagram ziskal svou jednoduchosti a také moznosti nanaSet na fotografie filtry.

V lednu roku 2011 zavadi Instagram hashtagy. Spolecnost Mediaguru ve svém
internetovém slovniku definuje hashtag jako ,,typ stitku, nejéastéji vyuzivany na socidlnich
sitich, ktery uzivateliim usnadiiuje nalézt zpravy s konkrétnim tématem ¢&i obsahem. 80

V roce 2012 byl Instagram koupen spolecnosti Facebook za miliardu dolarti a od té
doby zavedl n¢€kolik novych funkci, jako je moznost sdileni fotografii i v jiném formatu nez
ve ¢tverci, zménilo se chronologické zobrazeni vSech piispévkil na zobrazeni piispévkl
podle zajmu. Na tazeni ptispévkiti ma vliv i to, jaky obsah uzivatelé sleduji nejdéle, s jakym
obsahem nejvice interaguji, jak Casto Instagram navstévuji apod. Jedna z velkych zmén
pfisla v roce 2016, kdy Instagram implementoval novou funkci Stories, kterd fungovala na
stejném principu jako aplikace Snapchat, kterd vyuziva AR efekty. Funkce Snapchatu a
Instagram Stories spociva v nahravani obsahu do ,,pfibéht*, které jsou viditelné pouze 24
hodin. Z vyzkumu Cesi v siti vyplyva, e 35 % uzivateli v CR vyuziva format Instagram
Stories alespoii jednou tydng.?!

Instagram v roce 2016 oznamil mnoho dalSich zmén, do kterych patii moznost
promovani ptispévki nebo zivé vysilani. V roce 2018 ptedstavil Instagram novinku, ktera
ma konkurovat Youtube, a tou je IGTV-funkce, kterd umoznuje uzivatelim nahravat videa,
ktera trvaji déle nez jednu minutu.

V roce 2019 bylo spusténo piimé nakupovani v aplikaci. Ve stejném roce se zacala
testovat jedna z nejdiskutovangjSich aktualizaci, kterou je skryti poctd likes u ptispévki.
Vroce 2020 Instagram predstavil novou funkci Reels, kterd umoziuje vytvaiet 15
sekundova videa. I zde se Mark Zuckerberg rozhodl pro pravidlo, které jiz nékolikrat vyuzil,
,,pokud nemizes porazit, zkopiruj je.* ¥ Tato funkce tentokrat konkuruje aplikaci Tiktok.

Kazdym rokem se funkce Instagramu aktualizuji a vznikaji stale nové trendy, které
se méni velkou rychlosti. Podstatné pro ty, ktefi chtéji byt na Instagramu uspésni, by mélo

byt ale to, co chce vidét jejich cilova skupina.®?

8 Hashtag, Mediaguru.cz.
81 Cedi v siti 2019, s. 101.
82 Cesi v siti 2019, str. 95.
8 Losekoot, Vyhnankova 2019, str. 132.
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2.4.3 Instagram v Ceské republice

V roce 2017 bylo na Instagramu denné& 14 % Cechtl, v roce 2019 je jich aktivnich jiz
25 %. Dalo by se tedy Fici, Ze Cesi v poslednich letech vyslyseli volani Instagramu. Mladsi
generace ho objevila jiz v roce 2017. V té dobé se denn¢ na Instagram ptihlésila celd
polovina mladsi generace. V roce 2019 uz 71 %, coz znamend, Ze mezi mladymi je na
Instagramu skoro kazdy, navic 38 % kazdou chvili, coz je ¢ast&ji nez na Facebooku.®
Mezi nejoblibendj§i ¢innosti respondentti vyzkumu Cesi v siti, které vykonavaji
alespoii jednou tydné, patii zjiStovani, co délaji pratelé a co je u nich nového. Davaji likes
¢i komentuji ptispévky lidi, které osobné znaji, ziskavaji inspiraci a zajimavosti o svych
koni¢cich a sportech. Zjist'uji, co je nového u znamych osobnosti a znacek, které sleduji. %
50 % respondentti uvedlo, ze alespon jednou tydn€¢ komentuji nebo ,lajkuji* obsah
vytvoteny znackou. 46 % Cechi v siti ziskavéa na Instagramu doporudeni pii koupi, vybéru
produktu nebo sluzby. Stejny pocet Cechid sdili své fotky jak do svého profilu, tak i do

Instagram Stories.%¢

2.4.4 Vliv Instagramu na nadkupni chovani

Nedavny mezindrodni vyzkum od Facebook IQ dokldd4d informace o tom, jak
Instagram ovliviiuje cestu zékaznika od objeveni znacky po provedeni ndkupu. Tento proces
byl obecné popisovan v prvni kapitole této bakalarské prace pod terminem marketingovy
funnel.

Diky vyzkumu se zjistilo, ze pouhd prezence znacky na Instagramu mize mit pozitivni
efekt na to, jak znacku uzivatelé Instagramu vnimaji. Vyzkum ukazal, ze zékaznici vnimaji
znacky na Instagramu jako vice popularni (78 %), relevantni (74 %), kreativni (77 %),
zabavné (76 %) a 72 % respondentii uvedlo, Ze jsou radi ¢leny komunit znacek, které¢ mé;ji
Instagram, nez téch znacek, které na Instagramu nejsou. &’

Obsah znacek na Instagramu pomaha zakaznikiim v nakupni cesté. Znacky maji

moznost oslovit nové zakazniky diky cilené reklamé, vyuzitim hashtagh nebo zatfazenim

84 Cesi v siti 2019, str. 96.
8 Tamtéz, s. 101.

86 Tamtéz.

87 Hearn, 2019.
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spoluprace s influencery. Ve vyzkumu od Facebook 1Q uvedlo 83 % respondenttl, ze diky
Instagramu objevili nové produkty ¢&i sluzby. 88

V tomto vyzkumu 79 % respondentli uvedlo, Ze po Casti awereness zacali hledat vice
informaci a tim se dostali do dalsi ¢asti marketingového funnelu — consideration.®® V této
fazi mohou znacky pfiblizit zdkazniky ke koupi ptes sdileny kvalitni obsah, rtizné
testimonialy od loajalnich zédkaznikil, recenze a soutéze.

87 % dotazovanych se poté, co zjistili potfebné informace na Instagramu, pfesouva
do dalsi ¢asti marketingového funnelu, kterou je conversion.”® Konverzi na Instagramu muize
byt provedeny nakup, ale i proklik na webovou stranku. Instagram zatidil pro své uzivatele
zjednoduseni nakupt tak, Ze je mozné nakupovat piimo na samotné platform¢ Instagramu
bez toho, aniz by ho musel ¢lovék opustit. Aby k fazi conversion, ale 1 k néasledujici ¢asti
funnelu, kterou je loyalty, na Instagramu viibec doslo, mohou znacky dopomoci promovanim
novych produktii a sluzeb, exkluzivnich slevovych kodl nebo ¢asové omezenych nabidek,
které donuti zakazniky k nakupu. °!

Data z vyzkumu Facebook IQ ukazuji, Ze se na Instagramu 29 % respondentii déli o
novém povédomi ¢i vlastnich zkuSenostech se znackou se svymi blizkymi, coz mizeme
zafadit do posledni ¢asti funnelu, ¢imz je advocacy.”?

Instagram se stal mnohem vice nez pouhym nastrojem zvySovani povédomi o znacce.
Vysledky vyzkumu Facebook IQ ukazuji, Ze uzivatel mize ziskat nové povédomi o znacce,
provést vSechny vyzkumy a dokonce muze nakoupit, aniz by bylo nutné navstivit web a

opustit platformu Instagramu.

2.4.5 Owned, Paid, Earned obsah na Instagramu

Podle Manchona je dulezité rozlisit typy obsahu znacek. Obsah zna¢ek muzeme

rozdélit do tfech hlavnich slozek. ?3

1. Owned obsahem neboli obsahem vlastnénym se rozumi obsah vytvafeny znackou.

V instagramovém prostiedi se jednd o sdilené piispévky: fotografie, videa, popisky u

8 Hearn, 2019.

8 Tamtéz.

%0 Tamtéz.

ol Tamtéz.

92 Tamtéz.

93 Mas-Manchén 2021, s. 48.
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ptispévkl a komentafe, kterymi znacka komunikuje se svym publikem. Tento obsah se také
jinak nazyva organicky. Pro budovani vztahu se zékazniky je organicky (neplaceny) obsah
extrémné uzite¢ny. Znacky diky nému buduji pravidelny kontakt s publikem, dafi se jim
zapojovat uzivatele do konverzaci, ptibyva spokojenych reakci atd.”*

Znacky s organickym obsahem a néslednym dosahem v posledni dobé bojuji kvili
algoritmu, ktery Instagram zavedl v roce 2016. O tom, zda se owned obsah znacky zobrazi
uzivatelim, rozhoduji pfedchozi interakce s profilem znacky, stafi ptispévku, frekvence
navstév Instagramu aj.

Mezi silné stranky owned obsahu se fadi kontrola nad sdélenim a Casovanim, snadné
monitorovani a méfeni i vérohodnéjsi obsah oproti placenému.”> Mezi omezeni owned

obsahu patii obtizné rozsifeni bez placené reklamy.”¢

2. Docilit vétsiho dosahu ptispévkll na Instagramu je mozné formou Paid obsahu. Jedna se
o obsah, ktery diky finan¢ni podpote miize zasdhnout presné tu cilovou skupinu, kterou chce
znacCka zasdhnout. Ve vykonnostnich kampanich podle Loosekoot a Vyhnankové znackam
pfinasi okamzité vysledky a pomahd v dosahovani pozadovanych cild. Pfivadi nové
zékazniky, zatimco organicky obsah (forma owned) vidi stale stejni 1idé.”” Paid obsah na
Instagramu je mozné vyuzit prosttednictvim klasického ptispévku nebo formou Instagram
komunikaci znacky s uzivateli.”®

Mezi silné stranky paid obsahu spada zaruceny dosah, kontrola nad zacilenim, kontrola nad
sdélenimi a ¢asovanim i snadné monitorovani a méfeni.”

Mezi nevyhody paid obsahu se fadi mensi vérohodnost, ndchylnost k ignoraci a vyzadovani
vydajt pro dalsi zhlédnuti.!?°

Paid obsah se vyuziva i ve spolupracich s influencery. Placenou spolupraci znacky

s influencerem se rozumi zaplacené partnerstvi s vlivnou osobou na Instagramu, kterd

roz$ifuje povédomi a zkuSenosti s produktem ¢i sluzbou dané firmy.

%4 Losekoot, Vyhnankova 2019, s. 273.
% Young 2018, s.134.

% Tamtéz, s. 134.
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3. Earned obsahem se stava forma obsahu, kterou znacka nijak neovlivni naptimo, jelikoz
je vytvafena samotnymi uzivateli. Do earned obsahu na Instagramu miizeme zatadit
organicky UGC (user-generated content), mezi ktery patii veskery multimedidlni obsah, v
némz uZivatelé zmifiuji znacku a zvefejhuji jej na svych profilech.!?! Tato forma obsahu
pfinasi znackdm mnoho vyhod. Velkou vyhodou earned obsahu na Instragamu je fakt, ze
¢im vice lidi hovoti o znacce, tim vétsi dosah znacka ziskéva. Dalsi vyhodu jsou stavajici
spokojeni zékaznici, ktefi pomahaji budovat dobré jméno znacky spolecné s jeji
diavéryhodnosti. Statistiky dokazuji, Ze earned obsah je o 35 % zapamatovatelngjsi nez jiné
formy. 192

Mezi omezeni earned obsahu lze zatadit fakt, ze znacky nemaji zddnou kontrolu nad
rozsahem, cilenim, sdélenimi nebo nacasovanim. Mezi jeho dalsi slabé stranky patii i mozny

negativni obsah sd€leni a obtizné monitorovani a méfeni.!%

2.4.6 Instagram a gastronomie

Sdileni obsahu spojeného sjidlem a obecné gastronomii patii mezi jedno
z nejoblibenéjsich témat na Instagramu. Dansk4 studie dokazuje, ze 83 % Zen a 63 % muzl
ve v€ku 18-24 let sdili na svém instagramovém profilu fotografie s jidlem. 1 Ve Velké
Britanii je jidlo a piti nejpopularnéj$im tématem na této platformé, pticemz 39 % britskych
uzivatelll Instagramu se identifikuje jako velky pfiznivec jidla a piti.'% Tohoto fanouska
mizeme nazvat terminem ,,Foodie®, o kterém se blize zminim v kapitole o gastronomickych
trendech.

Vysledky mezindrodnich vyzkumt nés presvédCuji o dilezitosti existence
gastronomickych podnikl na této platformé, coz potvrzuje i Lukas Hejlik, ktery pfi svych
reSersSich pro knihu Gastromapa nejprve otevie instagramovy ucet podniku, poté Facebook
a nasledné aZz webové stranky!%. Hejlik v magazinu BARLIFE vzkazuje viem podnikiim:
,,Pokud jesté vahate se zalozenim Instagramu, vézte, Ze vCera bylo pozdg.«/?’

Instagram je platforma zaloZend na vizualnim obsahu. Tuto podstatu je potieba

vyuzit. Zaklad v atraktivnim obsahu tvofi zajimavy a fotogenicky produkt. ,,Vzbud'te ve

101 Sochiirkova, 2020.
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svych zékaznicich hlad po vasich vizudlnich kreacich!* nabad4 podniky v magazinu Barlife
Svobodova.!%® Influencerské duo Taste of Prague napfiklad spatfilo viditelny odklon od
klasickych bilych talifti k barevné&jsim variantam, které na Instagramu lépe prodavaji.!?”
Pry¢ jsou doby, kdy stacilo, Ze jidlo zdkazniklim chutnd. ,,Samoziejmé chutnat musi stale,
ale estetika a vizualni projev v soucasnosti hraji rovnéz velkou roli.!'0

Diky zakaznikim sdilejicich své gastronomické zazitky na Instagramu ziskavaji
podniky earned obsah, ktery je, jak uz bylo zminovano v ptedchozi kapitole, vysoce
vérohodny a také silné ovliviiyjici k ndkupnimu rozhodnuti dalSich potencionalnich
zakaznikl. Sdileny zazitek zédkaznikd na Instagramu miize byt tak pro podniky reklamou

r1r * v

od stolu a pted dalsi navstévou restaurace na Instagramu vyhledavaji samotné doporuceni
na nové podniky, které podle ostatnich stoji za to navstivit.!!'!

Tento fakt vypovidd o dulezitosti existence gastronomickych podnikl na této
platformé. Logickym krokem podnikd by mélo byt uvazovani o tzv. Instagram-friendly
neboli vizualné pfitazlivé nabidce. Vizualni nabidka miize byt uzpisobena sdileni na
Instagramu napftiklad kone¢nym zdobenim pokrmii nebo drinkd. Ke konzumaci ale i
k vytvoteni fotografie a ndslednému sdileni miizou dopomoci neotfelé barevné kombinace,
zajimavé prostirani, origindlni interiér apod. Fakt, ze Instagram je postaveny na vizudlni
formé obsahu a lidé konzumuji i o€ima, nabizi fungujici integraci, kterou by gastronomické

podniky nemély opomijet.

2.5 Word-of-mouth marketing

Word-of-mounth je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o
produktu mezi cilovymi zédkazniky a sousedy, ptateli, pfibuznymi nebo kolegy. Jedna se o
jeden znejucinngjSich a nejdiavéryhodnéjsich nastroji komunikace.!'? Podle Jitky
Vysekalové a Jittho MikeSe je marketingova komunikace prostfednictvim word-of-mouth,
reklamou produktu, ktera je Sifena mluvenym ¢i psanym slovem mezi stdvajicimi a

potencionalnimi zakazniky.!!3
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Word-of-mouth marketing nabral zcela jinych méftitek s nastupem internetu a hlavné
s nastupem socidlnich médii. Kazdy uzivatel socidlnich médii nyni muaze sdilet své
zkuSenosti s produktem ¢i sluzbou a svym nazorem miize ovlivnit minimalné¢ nékolik

desitek, n¢kdy vsak i stovek, tisice, dokonce i miliony lidi.

2.6 Influencer marketing

Janouch ve své knize Internetovy marketing definuje influencer marketing jako
,identifikaci klicovych komunit a jejich vudca, ktefi jsou schopni mluvit o produktu a
ovlivnit minéni ostatnich.“!!* Takovyto druh viidct se snazi spole¢nost ziskat i na socidlnich
sitich. Jejich vliv je jednoznacny a jsou schopni ovlivnit Sirokou $kalu uzivatelll socidlnich
siti. 115 T kdyz je v této dobé influencer marketing ustdlenym terminem, podle Phopala nejde
o nic nového. ,,Je to word-of-mouth, kterému digitalni prostor dal novou moznost rozvijet
se.c 116

Podle Looskoot a Vyhnankové za influencerem stoji Siroka komunita fanouska, ktera
sdili spole¢né nazory.!'” Vliv nejsledovanéjsich osobnosti v ¢eském online prosttedi spociva
v jejich autentickém vystupovani. Tyto osobnosti sdili zejména na Instagramu bézné stiipky
z jejich zivotu tak, Ze se jejich prezentace neda zatadit do jednoho odvétvi, jako je politika,
mobda, herectvi nebo sport. Tomas Klus se na Instagramu prezentuje jako zpévak, otec,
manzel a politicky angazovany obcan. Influencefi zde vystupuji jako skutecni lidé, coz je
pro uzivatele ohromn¢ zajimavé a atraktivni. Uzivatelim Instagramu tak davaji pocit, ze je
opravdu znaji a rozumi jim.!!®

V online prostiedi influencerii se obvykle nejednd jen o celebrity, ale o b&zné
uzivatele, ktefi si své publikum zaslouzili tvorbou obsahu.'" Uzivatelé je vnimaji jako své
znamé, protoze diky socidlnim sitim jsou nablizku jejich dne, jejich zivotu a jejich ndzoriim
a mohou se s nimi ztotoznit. To miize velice pomoci znackam, jelikoz doporuceni od

infuencera je pro mnohé uzivatele jako doporuceni od nejblizsiho kamarada.
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5 Tamtéz.

116 Phopal, 2015.

17 Loosekoot, Vyhnankova, 2019, s.185.
118 Cesi v siti 2019, 5.122.

9 1 osekoot, Vyhnankova 2019, s.185.
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Diky spolupraci znacky s influencerem se produkt dokaze dostat ke své cilové
skuping vlivem jedince, jemuz komunita divefuje a jemuz bude naslouchat vérngji nez
jakési neznamé znacce.

Majitel¢ agentury Elite Bloggers specializujici se na influencer marketing, Tereza
Salte a John Erik Jonassen Salte, véfi, ze influencetfi mohou svym obsahem pomoci znackdm
v jejich digitalnim usili udrzet si dGivéru, loajalitu a nakupni silu zakazniki.!2°

Influencefi jsou vyuzivani v ramci celého marketingového funnelu. V awareness
¢asti se mizou potencionalni zédkaznici o produktu ¢i sluzbé poprvé dozvédét pies profil
influencera. Influenceti mohou zvysit povédomi o znacce formou:

e soutéze

e sponzorovaného obsahu ze strany znacky. Tento zptisob funguje tak, ze znacka plati
influencerovi za to, Ze ji zahrnuje do svého obsahu a mluvi o ni.

e Dbarterové spoluprace, coz je spoluprace, kdy influencer dostane produkt za to, ze se v
jeho uctu objevi urcitd zminka. Barterova spoluprace funguje na bezplatné bazi ze
strany znacky.

e takoveru, ¢imz se v praxi rozumi pievzeti znacky influencerem na pfedem stanovené
Casové obdobi. Formu takoveru hojné vyuzivd firma Amazing places, kterd
zprostiedkovava ubytovani v Cechach i v blizkém zahrani¢i. Na socilnich sitich
Amazing places se miizeme Casto setkavat s takoverem influencert, ktefi pres jejich
kandly dokumentuji sviij pobyt na nadhernych mistech, které tato firma
zprostifedkovava.

e apod.

V ¢asti consideration dokdze influencer presvédcit o benefitech produktu ¢i sluzby
prostfednictvim recenzi.

V nasledujici ¢asti marketingového funnelu — conversion dokédzi influenceti
zkonvertovat potencionalni zakazniky v redlné zakazniky napiiklad diky slevovym kodim,
které funguji na bazi affiliate marketingu. Ve stadiu /oyalty mize byt influencer uZzite¢ny
zejména v tom pripadé, kdy se jednd o dlouhodobou spolupraci a influencer se stava
ambasadorem znacky. V té chvili miize znacka prezentovat pomoci influencera novinky,
uzitecné rady, dalsi slevové akce apod.

Ve fazi advocacy se muze stat kazdy redlny zakaznik influencerem, kdy sdili své

nazory s ostatnimi na socilnich sitich, ale i v offline komunikaci.

120 Tipy, jak na influencer marketing v dobé& koronavirové, Mediaf.
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Z vyzkumu Cesi v siti z roku 2019 vyplyva, e influencery Cesi sleduji primarné pies
Instagram. Z pohledu uzivateli jednotlivych socialnich médii se jednd o dvojnasobné
mnozstvi nez pies Facebook. Na Facebooku sleduji uzivatelé kolem 8 osobnosti, zatimco

pies Instagram je to okolo 16 influencert.'?!

2.6.1 Priklad vyuZziti influencer marketingu v gastronomii

Skvélym prikladem, jak se da vyuzit influencer marketing v gastronomické sféte, je
spojeni IF Café s moderatorem Leosem MareSem. LeoS Mares§ sdilel na svém Instagramu
predevsim ikonicky zakusek zvany Citron za 189 K¢&. Tento zdkusek byl na prvni pohled
nerozeznatelny od pravého citronu. I ptes jeho vysokou cenu se ho prodalo nejméné 18 tisic
kust. Ve dnech, kdy moderator na Instagramu citron sdilel, méla kavarna v Jungmannoveé
ulici dokonce dvojnasobné trzby.!??> Za dvojnasobné trzby se zaslouzila pouze povedena
spoluprace s Leosem Maresem. Propagace ikonického zdkusku Citron nebyla soucasti jiné
marketingové komunikace.

To, ze influencer marketing v gastronomii funguje, dokazuje i tym Kro Kitchen, jehoz
obliba mezi hosty vychazi piedev§im z kvalitniho produktu.!?* Kro Kitchen si davaji zalezet
na zpracovani a vybéru surovin, dochucovani i na zajimavém interiéru. V magazinu Barlife
zmifuji, ze jim velmi pomaha kazda navstéva nékterého z gastronomickych influencerti v cele
s Taste of Prague a Lukdsem Hejlikem. Jejich névstévy a sdileni pomohly urychlit proces,

ktery by bez placenych reklam trval roky.!?*

3 Gastronomické trendy

Gastronomie zaziva v poslednich letech nebyvaly boom. Podniky jiz nejsou
mistem, kde jde lidem pouze o zahnani hladu nebo mistem setkavani se s blizkymi. Staly se
mistem, kam se chodi za zazitkem. Uz dédvno jsou pry¢ Casy, kdy se chodilo na kdvu ke
znamym. Dnes se s prateli vétSina z nds sejde v gastronomickém podniku a povida si o

zivote u Salku kavy, sklenky vina nebo nad talifem dobrého jidla.

121 Cesi v siti 2019, 5. 118
122 Mares, 2020.

123 Svobodova 2020, str. 20.
124 Tamtéz.

35



Mist, kde se dostat k dobrému jidlu, je v Ceské republice velké mnozstvi. Toto
tvrzeni potvrzuje i jeden z nejznamé;jsich ¢eskych kuchait Zden€k Pohlreich, podle kterého
se v gastronomii za poslednich pét let v Cesku odehrala zména k lepsimu.'2S Rozmach
gastronomickych podnikd nezazivaji pouze metropolitni mésta Praha nebo Brno. Podniky,
které nabizeji skvélé suroviny a servis, se vyskytuji ¢im dal vic i v mensich méstech. Lidé
jsou v dnesni dobé ochotni utracet, ale i cestovat napii¢ Ceskou republikou kvili dobrému
jidlu.

Trend cestovani za dobrym jidlem povzbudil Lukas Hejlik, ktery se da povazovat za
jednoho z nejvlivnéjsich influencerti v gastronomické sféte. V roce 2019 vydal knihu 365-
Gastromapa LukaSe Hejlika zaznamenavajici tipy na gastronomické podniky, které stoji
v Ceské republice za navitévu. Kniha se t&§i velkému uspdchu. Rok po jejim vydani se
prodalo ptes 30 tisic vytiska. Hejlik mé také svou aplikaci Gastromapa, kterou si stahlo pres
100 tisic 1idi.'?® On sam hodnoti svou aplikaci jako skvélou véc na cestach, ale svou knihu
hodnoti jako to, co Etenaie na cesty vyzene.!?’

Mezi novy pojem ve spolecnosti, ktery s gastronomii velmi Gizce souvisi, patii termin
»foodies. ,,Foodie je Clovek, ktery rad nejen ji, ale vénuje se jidlu i nad ramec toho, Zze ho
pravé ma v zaludku. Vi, odkud jidlo pochazi, kde je nejlepsi, kde se ho mize naucit vafit a
kdo mu ho uvaii.“1?8 Tuto komunitu je moZzné najit na vSech socialnich médiich. Do foodie
komunity je dulezité zasadit foodblogery, kteii se také stali trendem soucasné doby. Vliv
znamych foodies se da skvéle vyuzit v marketingovych planech gastronomickych podnikii.
Diky pozitivni recenzi na socialnich sitich se do podniku vyda nékolikandsobné vice lidi,
viz. spoluprace LeoSe Marese s IF Cafe.

Mezi gastronomické trendy posledni doby miizeme také zaradit naturalni vina,
donaskové sluzby, CSR aktivity podnikti v oblasti ekologie, udrzitelnosti a podpory ¢eskych

dodavatell, prace se sezonnimi surovinami aj.

3.1 Kavova kultura v Ceské republice

Podle organizace International Coffee Organization patii Ceska republika k nejvétsim

konzumentim instantni kdvy v Evrop¢. Lze piedpokladat, ze diivod konzumace instantni

125 Datikova, 2020.

126 Eisenhammer, 2020.
127 Kozékova, 2019.

128 Hort, 2017,
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kavy zapfiCinila jednoduchost piipravy. Tento typ kavy je konzumovan nejvice
v domacnostech, kde ziji lidé 35+. '2° Lidem v této vékové skupiné se vSak tato prace
nevénuje.

Podle spolecnosti Nielsen spotfeba kavy v domécim prostredi stale klesa. V roce 2017
se spotiebovalo 19 400 tun kavy, coZ je ve srovnani pfiblizné€ o 4 % méng. 13T piesto ro¢ni
trzby kdvy o 4 % narostly na vice nez 6,5 miliard korun.!*! Diivodem je zdrazovani, ale i
prechod spotiebitelll k prémiovéjsim typtim kavy. Lidé se o kavu a jeji pripravu zajimaji
vice nez dfive a zabyvaji se i jeji kvalitou a limitovanymi edicemi z jedineénych lokalit.!3?
Lidé maji v domacnostech pakové i kapslové kavovary. Nékde je mozné narazit na
prekapavac, jinde dokonce na FrenchPress nebo VacuumPot. Je patrné, ze lidé zacinaji
pohlizet na kavu podobné jako na vino. Uzivaji a vychutndvaji si kvalitni kévu
v domacnostech i v kavarnach.

O informovanost a vyvolani touhy po kvalitni kivé se v Cechach postarala Kniha o
kave od Petry Veselé, kterd je zasadnim titulem v kdvovém oboru. Tato kniha zazehla touhu
vénovat se kaveé i v Jaroslavu Slameckovi, ktery v podcastu Lukase Hejlika popisuje
kavovou kulturu v Cechach.

Konzumaci kavy lze rozdélit do tfech vin. V prvni viné se jednalo pouze o
dostupnost kavy malé kvality pro masy v celostatnim métitku. S druhou vlnou byla
kava lepsi, marketing byl hnaci silou. Se tfeti vinou se vyroba a uvedeni na trh
odsunulo do pozadi a vyrobek se stal centrem zajmu.'* Tieti kdvova vina, tedy vina,
ktera se zajiméa o samotny charakter kavy, probiha v Ceské republice podle Slamecka od
roku 2012 a trva dodnes.!3* Tfeti kdvova vina s sebou piinasi termin ,,vybé&rova kava“.
Souvisi s informovanosti, kde a za jakych podminek byla kava vypéstovana,
zpracovana, uprazena a nasledné dokoncena baristou v kavarnach. Ve vybérové kave
spottebitelé mohou odhalit chutové tony podobné jako ve ving.

Vybérova kava ucarovala Jaroslava Slamecka natolik, Ze se rozhodl v roce
2017 zalozit svou vlastni prazirnu kavy Candy Cane. Muzeme ji ochutnat v n¢kolika

podnicich nap#i¢ Ceskem. Slameéek neni jediny, kdo se rozhodl pro podnikani

129 Studie o kave, 49 % Cechil ji pije i nékolikrat denné 2019, Focus-age.cz
130 Cesi se presouvaji k prémiovéjsim typtim kavy 2019, Mediaguru.cz

B Tamtéz.

132 Tamtéz.

133 Gerza, 2021.

134 Hejlik, 2020.
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v oblasti prazeni kavy. Mezi dal$i UspéSné Ceské prazirny vybérové kéavy patii
naptiklad Doubleshot, Nordbeans, FiftyBeans, Coffespot, Mamacoffe aj.

Pocet gastronomickych podnikil s vybérovou kavou v Ceské republice roste.
Stac¢i se vydat na prazskou Letnou, do Karlina, Holesovic nebo Vinohrad, kde je
takovy podnik témeéi v kazdé ulici. VSechny kavarny, bistra a restaurace se nyni
nachazeji v hyperkonkuren¢nim prostfedi a je pro né dilezité védét, jakym zplisobem
naldkat zdkazniky praveé do svého podniku. Jak neztracet, ale naopak navySovat pocet

zékaznikl feSim ve vyzkumu, ktery je piedstaven v nasledujicich kapitolach.
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4 Metodika vyzkumu

Ve vyzkumu se snazim kombinovat kvantitativni a kvalitativni metody
ziskavani odpovédi. Kvantitativni vyzkum je definovan jako: ,,vyzkum pouzivajici
statistické metody k popisu spolecenskych jevi. Redukuje realitu na métitelné znaky,
které jsou dale zpracovavany a interpretovany.“!3> Tento typ vyzkumu odpovida
zejména na otazku: Kolik?

Kvalitativni vyzkum nevyuziva statistické metody, ale vyuziva se pfedevsim
k porozuméni jednani, vyznami a interpretaci v jejich socidlnim kontextu.!3® Tohoto
typu vyzkumu se ucastni spiSe mensi pocet respondenti.

Vysledky vyzkumného Setfeni mohou slouzit jako doporuceni k vyuziti Instagramu

v marketingovém planu pro kavarny, ale i jako podklad k tvorbé jiné odborné prace.

K sestaveni dotazniku byla vyuzita sluzba Google formulare.

4.1Cil vyzkumu

Prvnim cilem této bakaldiské prace je prozkoumat zastoupeni Instagramu
v marketingovych planech gastronomickych podnikd s vybérovou kavou. Druhym
cilem je zjistit, jaky vliv ma Instagram na spotiebitelské preference v oblasti

gastronomie.

4.2 Vyzkumni otazka

VOI: Jakou pozici ma Instagram v marketingovych planech gastronomickych podniki
s vybérovou kavou?

VO2: Jaky vliv ma Instagram na preferenci zakaznikl v gastronomii?

4.3 Cilové skupiny

Pro realizovéani vyzkumu byly vybrany dvé cilové skupiny z Ceské republiky, a to ze

strany spotiebitelll, ale i ze strany zprostfedkovatele gastronomickych sluzeb.

135 Kvantitativni vyzkum, Mediaguru.cz
136 Kvalitativni vyzkum, Mediaguru.cz
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4.3.1 Cilova skupina zakazniki

Cilovou skupinou kvantitativniho vyzkumu, ktery se zamétuje na prozkoumani vlivu
Instagramu na preference spotiebitele, jsou uzivatelé Instagramu ve véku 15-35 let. Jedna se
o cilovkou skupinu, které je na socidlni siti Instagram nejpocetné&jsi a nejaktivnéjsi. Pro co
nejrelevantnéjsi vysledek je potieba ziskat minimalné 100 respondentt.

Kvantitativni vyzkum bude proveden formou dotazniku, ktery bude Sifen a
distribuovan primarn¢ pies internet a socidlni sité, a to z divodu ocekévani velkého zdsahu

cilové skupiny.

4.3.2 Cilova skupina gastronomickych podnikt

Cilem vyzkumu je analyza vyuziti Instagramu v marketingovych plénech
gastronomickych podniki s vybérovou kdvou. Cilovou skupinou jsou tedy majitelé, vedouci
gastronomickych podniki nebo marketingovi specialisté, ktefi maji na starost propagaci
podniku.

Kvalitativni vyzkum je formovan individuélnimi polo-strukturovanymi rozhovory.
Pro relevantni vysledek je potfeba ziskat minimaln¢ 5 respondentli zastupujicich

gastronomické podniky.

5 Dotaznikové Setireni

Dotaznik zkoumajici vliv Instagramu na preference zakaznik v gastronomii byl
proveden ve dnech 19.2. do 24.2.2021. Sbér dat byl realizovan prostfednictvim internetu
(CAWI) v podobé Google formulate. Dotaznik byl slozen z 27 vybranych otazek, které se
zamé&fily na obecnou aktivitu respondentli na socialni siti Instagram, jejich vztah k této
socialni siti, jejich tvorbu obecnou, ale i tvorbu obsahu spojeného s gastronomii, na
sledovanost gastronomickych podnikli na Instagramu, konzumaci kavy a preferencni vliv
gastronomickych podnikli na Instagramu.

Dotaznikové Setfeni se skladalo z 18 uzavienych otazek, ze 2 otazek otevienych a z
5 otazek s vice moznostmi, pficemz nékteré z nich byly limitované vybranim 3 odpovédi.

Otazky s moznym ziskanim vice odpovédi vybizely k takovému vybéru odpovédi, které byly

24
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Vytvoreni dotazniku v internetové sluzbé Google formuldife umoziuje sestaveni
otazek do tematickych sekci. Tyto sekce dokazi reagovat na respondentovy odpovédi tak,
aby byly v souladu s jeho pfedchozimi odpovéd'mi.

Za finélnich 507 nasbiranych odpovédi vdécim sdileni na socidlnich sitich Facebook

a Instagram.

5.1 Struktura respondentti

Cilova skupina dotaznikového Setfeni selektovala respondenty ve véku 15 az 35 let,
kteti vyuzivaji Instagram. Vzhledem k tomu, Ze byl formulaf rozdélen do n€kolika sekei, tak
lidé, ktefi uzivateli Instagramu nejsou, byli odkazani k otdzkam, které se tykaly jejich
preferenci v oblasti konzumace kavy. Kritérium veéku tohoto dotaznikového Setfeni bylo
komunikovdno v ivodu, jakoz i piedstaveni samotného dotazniku. Lidé, ktefi se do
vékového rozmezi nevesli, tedy dotaznik nevyplnili.

Pii analyze vysledki jsem pracovala s findlnim poctem 507 respondentd.
Respondenti byli ze 75 % Zeny a z 25 % muzi. Pfi¢ina nevyvazeného slozeni respondentt
z hlediska pohlavi je pfikladdna vétSimu pratelstvi a sympatiim zen k autorce dotazniku a
predpokladu o tom, Ze muzi jsou obecné malo ochotni vypliovat jakékoliv dotazniky.

Vékové spektrum respondentt bylo rozdéleno do 5 zakladnich skupin, viz obrazek
¢. 6. Prvni nejpocetnéjsi skupinu tvofili respondenti ve véku 19-22 let (263 respondentit),
druhou lidé ve veéku 23-26 let (130 respondentil), tieti nejpocetnéjsi skupinou byli lidé ve
veku 15-18 let (64 respondenttl), dile nasledovala skupina lidi ve véku 31-35 let (28

respondentll). Nejméné¢ odpovédi bylo ziskdno od lidi ve véku 27-30 let (22 respondenttt).

VEK RESPONDENTU, N= 169
31-35
5%

15-18
13%

52%

Graf 2 Veék respondentui. (Zdroj: viastni zpracovani)
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5.2 Vyuzivani Instagramu

Z 507 respondentii jich 484 (95,5 %) potvrdilo pouzivani Instagramu. Tento vysledek

prokazuje, ze ve vékové kategorii 15-35 let je na Instagramu opravdu témét kazdy.

5.2.1 Denni aktivita uzivateli na Instagramu

Na zac¢atku dotaznikového Setfeni bylo zkouméano mnozstvi ¢asu, které respondenti
na této socidlni siti denné travi. Vice nez polovina respondentd zde travi 1-2 hodiny denné¢.
DalSich 23 % vyuziva tuto socidlni sit méné nez 1 hodinu denné. Na tfetim misté v denni
aktivité na Instagramu je 21 % respondenttl, kteti zde travi 3-4 hodiny denné. Zbyla 2 %
vyuzivaji Instagram vice nez 5 hodin kazdy den. Vysledky dokazuji, ze lidé ve veéku 15-35

let Instagram hojné navstévuji a travi zde ¢as i n€kolik hodin denné.

Denni aktivita uZivatelt Instagramu, N 485
2%

B Méné nez 1 hodinu m1-2 hodiny denné m 3-4 hodiny denné Vice nez 5 hodin

Graf 3 Denni aktivita uZivateli Instagramu. (Zdroj: vlastni zpracovani)

5.2.2 Dlivody vyuzivani Instagramu

Otazka €. 3 vybizela respondenty k uvedeni 3 diivodd, pro€ uzivaji Instagram. Na
vybér bylo z 9 moznosti. MozZnost inspirace vybralo nejvice, konkrétné 69, 3 % respondentii.
Druhou nejpocetnéjsi odpovédi byla zdbava, kterou vybralo 63,9 % respondentii. Moznost:
zajima mé, co delaji ostatni vybralo 54 % respondentl. Tato ¢ast dotaznikového Setfeni
poskytovala i moznost: jiné, ktera respondentim nabizela otevienou odpovéd’. Tuto moznost
vybralo pouze 1, 23 % respondentd, jejichz odpoveédi zahrnovaly: memes, uchovani

fotografii, sport nebo sledovani trendi.
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Duvody vyuzivani Instagramu, N = 485

Jiné J6
Sebevyjadreni

i)
Informace
-

Préce
ProtoZe ho maji ostatni [l 12

Zajima mé, co délaji pratelé

Zabava

Komunikace

inspirace

Graf 4 Ditvody vyuzivani Instagramu (Zdroj. vlastni zpracovani)

Lidé ve veéku 15-35 let tedy vyhledadvaji na Instagramu obsah, ktery pro n¢ bude
mit ur¢itou ptidanou hodnotu. Sleduji Gcty, které jim poskytnou inspirujici a zdbavny obsah.
Tyto charakteristiky by mély gastronomické podniky ve své tvorbé zohlediovat. Mezi
inspirujici obsah podniki mize pattit naptiklad ukazka kvalitné a vizualné ldkavé nabidky
podniku, jeho interiér, nastinéni zazitkl, které v gastronomickém podniku lidé zaziji atd.
Tento typ obsahu by m¢l zakazniky inspirovat k jejich navstévé. Déle by se tvlirci obsahu
gastronomickych podnik méli snazit vytvofit alespon trochu zabavny obsah. Do zabavného
obsahu se muze fadit sdileni videi, déni ze ,,zakulisi* podniku apod. Majitel¢ a zaméstnanci
by se méli snazit o vytvoreni takové nabidky a atmosféry, kterou si budou chtit zdkaznici
uchovat a sdilet jej na Instagramu. Obsah, ktery zdkaznici sdili, zajima totiz i jejich ptatele,

kteti se teoreticky mtizou stat novymi zdkazniky gastronomického podniku.

5.2.3 Frekvence sdileni obsahu na Instagramu

Zkoumana byla také ¢etnost sdileni obsahu na Instagramu. Tato ¢ast dotaznikového
Setfeni byla analyzovana z hlediska pohlavi. Pfekvapivé se vzhledem k celkovému poctu
muzskych respondentli odpovédi muzl a zen na tuto otdzku markantné neliSily. Nejvétsi
procento zen (38 %) sdili obsah na Intagramu n€kolikrat mési¢n€, pficemz tuto odpoved’
zvolilo 1 35 % muzt. Nasledn€ 36 % muzskych i Zenskych respondentti sdili obsah na tuto
socialni sit’ parkrat do roka. 18 % respondentt sdili vizualni obsah nékolikrat tydné.

I tato otdzka nabizela moznost oteviené odpovédi: jiné, kterou vybralo 1 %
respondentl. Obsahem jejich odpovédi bylo napt. to, ze pracovné sdili obsah na Instagramu

kazdy den, ale osobné parkrat do roka, nebo naptiklad to, Ze nekdy sdili obsah na Instagramu
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kazdy druhy den, a pak se na piil roku odmlici. Fakt, ze 1idé jsou na Instagramu aktivni, i

kdyz nesdileji zddny sviij obsah, potvrdilo 7 % zen a 5 % muza.

Frekvence sdileni obsahu na Instagramu,

N =485
0,
40%  36% 36% o0 35%
35%
30%
25%
20% 18% 18%
15%
10% o 1%
5% 3% 3% 5% o
oo mm B .
parkrat do nékolikrat nékolikrat kazdy den vibec jiné
roka mésicné tydné

mZena mmui

Graf'5 Frekvence sdileni obsahu na Instagramu. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky této ¢asti dotaznikového Setfeni dokazuji, Ze jsou lidé ve veku 15-35let
aktivnimi uzivateli Instagramu. Obsah na tuto platformu sdili nejcastéji nékolikrat mési¢né.
Vysledky také dokazaly, Ze se ve frekvenci sdileni obsahu na Instagramu neprojevuji rozdily

mezi muzi a zenami.

5.2.4 Popularita Instagram Stories

.7

Nasledujici ¢asti se tykaly vyuzivani a celkové popularity Instagram Stories. 89 %
respondentl Instagram Stories vyuziva. Otazka: Co Vas bavi vice, nabizela dvé odpovédi —
Stories a prispévky. 69 % respondentl potvrdilo vétsi popularitu Instagram Stories. Zbytek
respondentl bavi vice klasické prispevky.

Vysledky vyzkumu dokazuji, ze obsah Instagram Stories, ktery funguje na 24
hodinové bazi, bavi vétSinu respondenti. Divodem miize byt pravée tato limitujici forma

v

obsahu, kterd nabizi autentictéjsi formu sdileni.
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5.3 Instagram a gastronomie

Druha ¢ast dotaznikového Setfeni se zabyvala Instagramem a gastronomii. Na otazku
¢. 9, ktera analyzovala, zda respondenty bavi obsah na Instagramu, ktery je spojen

s gastronomii, vybralo 88 % odpovéd’ ,,ano*.

BAVi RESPONDENTY OBSAH SPOJENY S
GASTRONOMII?

Ne

Ano

Graf 6 Bavi respondenty obsah spojeny s gastronomii.
(Zdroj: viastni zpracovani)
Analyza dotaznikového Setfeni potvrdila popularitu instagramového obsahu, ktery se
zamétuje na gastronomii. Tyto vysledky dokazuji, ze obsah vytvoreny gastronomickymi

podniky sklidi mezi uzivateli ve véku 15-35 let Gspéch.

5.3.1 Sdileni ptispévki z gastronomickych podnikili na Instagramu

Otazka ¢. 10 pfinesla odpovédi ohledné sdileni obsahu na Instagramu, ktery je
spojeny s jidlem a gastronomii. 49,9 % respondentii obsah spojeny s jidlem a gastronomii
nesdili. Tento vysledek je zajimavy v porovnani s nasledujici otdzkou, ktera se zaméftila na
sdileni obsahu na Instagramu z kavarny. VétSina, konkrétn€é 75 % respondentl, kteti

pouzivaji Instagram, potvrdila sdileni obsahu z kavarny na této socialni siti.
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SDILELI JSTE NEKDY OBSAH NA
INSTAGRAM Z KAVARNY? N = 485

Ne
25%

Ano
75%

Graf'7 Sdilent obsahu z kavarny na Instagramu.(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vétsina respondentli svymi odpovéd'mi potvrdila sdileni své navstévy kavarny na
Instagramu. Z toho vyplyva, Ze tento typ gastronomickych podnikti ziskava od zdkaznikl ve
véku 15-35 let velké mnozstvi earned obsahu, ktery podnikiim poméha v §ifeni povédomi o
jejich podniku i nabidce. Kavarny musi se sdilenim na Instagramu pocitat a snazit se, aby
byli zdkaznici co nejvice spokojeni. Je totiz velice pravdépodobné, Ze uzivatelé Instagramu
budou sdilet i svou nespokojenost, coz mtize podnikim uskodit pfi ziskdvani nejen novych

zakazniku.

5.3.2 Forma a obsah sdileni z gastronomickych podniki na Instagram

Respondenti, ktefi sdileni zazitkt z gastronomického podniku na Instagram potvrdili,
uvedli jeho formu a popsali, co bylo jeho obsahem. Tato ¢ast dotaznikového Setfeni nabizela
otevienou odpoveéd'. I pfes to, ze oteviené otdzky nejsou obecné populdrni a respondenti je
neradi vypliuji, podafilo se nasbirat 332 odpovédi.

Z gastronomickych podnikt sdili formu Stories 60 % dotazovanych. Stories i
prispevky sdili 18 % respondentl. Prispévky pouze pridava 7 % dotazovanych. Zbylych 15
% respondentl odpovédelo na tuto otdzku nedostatecné, tudiz byly jejich odpovédi z analyzy
odebrany.

Nejsdilenéjsim obsahem z gastronomickych podnikti byva kdva, ktera byla zminéna
v 67 % odpovédi. Na druhém misté bylo respondenty uvedeno jidlo, které se objevilo ve 43
% odpovédi. Interiér byl zminén v 33 % odpovédi. Dale respondenti sdileji zejména dezerty,
svou spolecnost v gastronomickém podniku, alkohol a ostatni napoje.

Tato cast Setieni dokazala, ze wuzivatelé Instagramu sdileji svou navstévu

gastronomickych podnikl piedev§sim formou Stories, a co se obsahu tyka, byva to nejvice
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kéava. To, co se stalo v dnesni dobé& na kave atraktivni, je uméni baristy, ktery dokaze vytvofit
vizualng lakavé latté art. Pokud bude gastronomicky podnik nabizet kdvu s preciznim latté
artem, je velice pravdépodobné, ze si ji zdkaznik bude chtit vyfotit a sdilet na svém

Instagramu.

5.3.3 Duvody foceni interiéru, jidla a piti v gastronomickém podniku

V otazce ¢. 13 byli respondenti vyzvani k vybéru 3 diivodi foceni si interiéru, jidla
a piti v gastronomickém podniku. 78,4 % respondenti foti interiér, jidlo a piti z dGvodu
uchovani si fotek na pamatku. Druhym nejcastéjSim diivodem je doporuceni ostatnim.
Moznost: na Instagram zvolilo 58,6 % respondentl. Toto byla tieti nej¢etnéjsi odpovéd’ na
danou otazku. Vysledek znovu potvrzuje, Ze uzivatel¢ Instagramu radi prezentuji své

gastronomické zazitky na této platforme.

Duivody foceni si interiéru, jidla a piti v gastronomickém podniku,
N =485

Doporuceni ostatnim

Foceni je mij koni¢ek

Pochlubeni se ostatnim

N
©

Pracovni divody

VyuZivdm tento obsah do recenzujicich portall  m—— 50

Na Instagram 284

Na pamatku 380
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Graf 8 Ditvody foceni si jidla a piti v gastronomickém podniku. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zohlednéni vybéru jidla a piti podle toho, jak by vypadalo na fotce, potvrdilo 34 %
respondentt. Kdyz bude jidlo a piti vypadat podle respondenti dobfe na fotce, kazdy tieti si
ho objednd z toho ditvodu, aby ho mohl sdilet na Instagram. Toto sdileni pomtize v Sifeni

povédomi daného gastronomického podniku, které ptilaka nové zédkazniky.
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5.3.4 Sledovani gastronomickych podniki na Instagramu

Nasledné byli respondenti dotazovani, zda sleduji profily gastronomickych podnikt
na Instagramu. Zde 77,5 % z 485 respondentti odpovédelo ,,ano®. 109 respondentli zadny
gastronomicky podnik na Intagramu nesleduje.

V navaznosti na predchozi otdzku byla ta nésledujici zamétena na vybér divoda,
které vysvétluji sledovani gastronomickych podnikili na Instagramu. Zde byl pocet odpovedi
neomezeny. Nejuvadénéjsim diivodem byl plan navstivit podnik v budoucnu, ktery vybralo
61,9 % respondentli. Druhym diivodem byl hezky a inspirativni obsah, ktery byl uveden v
57,3 % odpovédi. I tato otazka umozitovala otevienou odpovéd’ jiné, ze kterych byly ziskany
divody jako recepty, soutéze, novinky a akce nebo fakt, ze gastronomické podniky na

Instagramu nesleduji.

Dlvody sledovani gastronomickych podnikt na
Instagramu, N = 485

sing [N

Plan navstivit podnik v budoucnu _
Znam majitele nebo zaméstnance podniku _
Zébavna komunikace -
Hezky a inspirativni obsah _
Info o dennim menu _
0 100 200 300 400

Graf 9 Divody sledovéni gastronomickych podnikii na Instagramu.
(Zdroj: viasmi zpracovéni)

Otazka ¢.16 prinesla odpovédi ohledné typl gastronomickych podnikt, které
respondenti nejradéji sleduji na Instagramu. Nejoblibenéj$im typem se staly kavarny, které
vybralo 78,4 % respondenti. Restaurace byly zaznamendny v 52, 8 % odpovédi.
Nasledovaly pekarny a cukrarny, dale bary, poté foodtrucky. Nejméné¢ sledovanym typem

gastronomického podniku na Instagramu byly uvedeny foodmarkety.
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Typy gastronomickych podniku, které jsou
sledované na Instagramu, N = 485

Kavarny
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Graf'10 Typy gastronomickych podnikii, které jsou sledované na Instagramu.
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejsledovangj$im typem gastronomickych podnik na Instagramu jsou kavarny.
Respondenti uvedli, Ze gastronomické podniky sleduji na Instagramu nejvice z toho diivodu,
ze ho maji v planu navstivit. Tato odpovéd’ dokazuje, ze uzivatelé, kteti sleduji dany podnik
na Instagramu, se nachazeji ve fazi consideration modelu marketingového funnelu. Je tedy
na podniku, aby prostiednictvim sdileného obsahu ptesvédcil uzivatele ke konverzi, coz

v tomto ptipad¢ znamena navstiveni podniku a objednani nabizenych produktii.

5.4 Kava

Tématem posledni ¢asti dotaznikového Setfeni byla kava. Tato ¢ast zacinala otazkou,
kterd méla za ukol zjistit, jaké mnozstvi lidi ve véku 15-35 let pije kavu. Na tuto otazku
odpovédélo 505 respondenttl, pricemz kavu pije 88,3 % z nich. Nejoblibenéj$im zplisobem
pfipravy kavy je kava s mlékem, kterou vybrala polovina z 505 respondentid. Druhym
nejoblibengj$im typem piipravy kavy se stalo espresso, které se objevilo v 19 % odpovédi.
Filtrovanou ké&vu si nejradéji vychutnava 17 % dotazovanych.

NEJOBLIBENEJSi ZPUSOB PRIPRAVY KAVY,
N =505

Jing Turek Rozpustné

8% 1%
Filtrovana kava ? / 5%

(ve0, batch
brew)
17%

Capuccino/
Latté/ Flat
white
50%

Graf'11 Nejoblibenéjsi zpiisob pripravy kavy. (Zdroj: viastni zpracovani)
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Odpovédi byly analyzovany i z hlediska pohlavi. Rozdily v preferenci ptipravy kavy

mezi muzi a zenami jsou nejmarkantnéjsi u kavy s mlékem. Tento zplsob piipravy kavy

preferuji spiSe zeny. Nejvice muzskych odpovédi ziskala moznost espresso. V oteviené

odpovédi: jine se objevilo naptiklad americano, ledova kava a Nespresso.

Nejoblibenéjsi zpusob pFipravy kdvy, N = 505
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Capuccino/ Latté/ Espresso Filtrovana kava Nepiji kdvu Rozpustné Turek
Flat white (V60, batch brew,
)

Graf'12 Nejoblibenéjsi zpiisob pripravy kavy — porovnani mezi muzem a Zenou.
(Zdroj: vlastni zpracovani)

5.4.1 Vybérova kava

Nasledujici otazka dotaznikového Setieni zjistila, ze 41,4

m Muz

mZena

09% 1.2%

Jiné

% respondentd ma

povédomi o tom, co pojem vybérova kava znamend. Bylo také porovnéano, Ze tito

respondenti jsou z 94,3 % uzivateli Instagramu.

KOLIK RESPONDENTU, KTERI Vi, CO JE VYBEROVA

KAVA VYUZiVA INSTAGRAM?
209
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100
Vim, co je vybérova kava. Jsem na Instagramu.

Graf 13 Jsou respondenti se znalosti vybérové kavy uzivateli Instagramu? (Zdroj: viastni zpracovani)

Dale byla znalost vybérové kavy zkoumana z hlediska véku. Analyza odhalila, ze

neznalost vybérové kavy je u respondentl ve véku 15-22 let prokazatelnéjsi nez u starSich
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respondentt tohoto vyzkumu. Odpovédi dotazovanych ve veku 23-35 let dokazuji, Ze tato

veékova skupina ma o vybérové kaveé vétsi povédomi.

ZNALOST VYBEROVE KAVY, N = 505
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Graf 14 Znalost vybérové kavy. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ti, ktefi na otazku: Vite, co je to vyberova kava?* odpovédéli ,,ano “, byli vyzvéani
struéné popsat, co to vybérova kava je. Zde zanechalo odpovéd’ pouze 80 % respondentl,
kteti v ptfedchozi otdzce potvrdili svou znalost vybérové kavy. Odpovédi téchto respondentti
potvrzovaly, Ze pojem vybérova kava dokazi definovat.

Respondenti byli dale tdzéni, zda radi kavarny navstévuji. Z 505 odpovédi
obsahovalo 90,9 % ,,ano*. Vysledky vyzkumu dokazuji nejenom fakt, ze lidé ve véku 15-
35 let kavarny radi navstévuji. Uzivatelé Instagramu v této vékové skupiné sleduji kavarny
ze vSech gastronomickych podnikii nejcastéji a taktéz z kavaren sdili nejvice obsahu. Z
téchto vysledki vyplyva, ze jsou kavarny ze vsech typl gastronomickych podniki

nejoblibenéj$im mistem v navstévnosti, tak i ve sledovani jejich profilti na Instagramu.

5.4.2 Platformy vyuzivané k vyhleddvani kavéaren

Otazka ¢. 22 se zajimala o to, jaké portaly jsou lidmi ve véku 15-35 let nejvice
vyuzivany k vyhledavani, kam vyrazit na kdvu. Nejvice respondentl, konkrétné 67,3 %,
uvedlo, ze k vyhleddvani vyuzivaji Instagram. Zjisténi, ze 340 z 505 respondentl vybralo
nejcastéji odpoveéd’ Instagram, potvrzuje dilezitost existence gastronomickych podnikli
s vybérovou kdvou na této socialni siti a jeho tvorby, kterd dokaze ptildkat uZzivatele
k navstéveé. Druhou nejvyuzivangjsi platformou je web a dale portaly s recenzemi. Facebook
k témto ucelim vyuzivé pouze 18,2 % respondentl. Tato otdzka obsahovala i moznost jiné,

kde mohli respondenti napsat odpovédi, které nebyly nabidnuty autorkou dotazniku. Tyto
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odpovédi v nadbyte¢né vétSiné poukazovaly na doporuceni od pratel a znamych. Par

jednotek respondenttii zminilo i Gastromapu LukaSe Hejlika.

PORTALY VYUZIVANE K VYHLEDAVANI, KAM JiT
NA KAVU, N =505

Jiné: 84
Instagram: 340

Portaly s
recenzemi: 141

Web: 230

Graf 15 Portaly vyuzivané k vyhledavani, kam jit na kavu.(Zdroj: vlastni zpracovani)

Piestoze Instagram byl respondenty vybran jako primarni platforma ve vyhledavani,
jaky gastronomicky podnik s kavou navstivi, otdzka, zda je pro dotazované piitomnost
kavarny na Instagramu dtlezita, byla 65,3 % respondenty vyvracena. Mezi divody, které
nabizenych produktii, design kavarny a lokalita. Divody jako recenzi, cenu, prazirnu a

vzhled nabizenych produktii vybralo 35 % a méné respondentt.

5.4.3 Vybér navstévy podniki na zaklad¢ instagramového obsahu kavaren

Smyslem nadchazejici otazky bylo vybrat podnik, ktery by dotazovani radé&ji
navstivili na zdkladé dvou pftiloh s 9 fotografiemi pochéazejicimi z Instagramu dvou riznych
gastronomickych podnikii s vybérovou kdvou. Podniky byly uvedeny bez jejich nazvi a byly
vybrany tak, aby odpovidaly podobné trovni nabizenych produkti. Cilené byly zvoleny
podniky ze zahranici, aby se minimalizovala $ance, Ze je respondenti budou znat. Zadmérem
této otdzky bylo zjistit, zda si respondenti vyberou podnik A, ktery si v porovnani
s podnikem B d&va na tvorbé obsahu na Instagramu vice zalezet. Fotografie podniku A jsou
kvalitni a sjednocené stejnym filtrem. Podnik B sdili na Instagramu méné kvalitni fotky,
které spojuje zejména téma latté artu. Vysledky prokazaly, ze 80,6 % respondentt by radéji

navstivilo podnik A.
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Obrazek 4 a 5 Instagramovy feed zahranicnich kavaren. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Tato Cast dotazniku poukdzala na to, jak je pro gastronomické podniky dilezité
vénovat se tvorbé obsahu na Instagramu a dédvat si na ném zalezet. Kvalitn¢ tvofeny
instagramovy profil gastronomického podniku s vybérovou kévou mize byt velice

napomocny pii konkuren¢nim boji s ostatnimi podniky.

5.4.4 Vliv Instagramu na zdkaznikovy preference v gastronomii

Posledni otadzka tohoto vyzkumu se obecné zajimala o to, zda si respondenti mysli,
ze Instagram dokéze ovlivnit jejich preference v gastronomii. Z 503 odpovedi 86,4 %

respondentl souhlasilo, Ze Instagram jejich preference dokaze ovlivnit.

5.5. Shrnuti dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se v prubehu péti dni zucastnilo 507 respondentii ve véku
15-35 let. Nejpocetnéjsi skupinou se stala vékova skupina 19-22 let, ktera tvotila polovinu
dotazovanych. Duvod tohoto veékového podilu je ptitazovan distribuci dotazniku mezi
vékovée blizké samotné autorce. Nevyvazené rozlozeni respondentt se projevilo i v rozdéleni
pohlavi, kde zeny tvoftily vétSinu (75 %). Na vysledcich se podilelo nevyvazené zastoupeni
respondentl z hlediska véku i1 pohlavi. Druhy pohled na nevyrovnané slozeni respondentti
z hlediska véku i pohlavi se opira o fakta, ktera dokazuji, ze Instagramu vyuzivaji predevsim
mladé zeny. Tato fakta se pravdépodobné odrazila i na vysledcich vyzkumu.

Vysledky dotaznikového Setfeni dokazaly, Ze uzivateli Instagramu nejsou pouze Ctyti
procenta respondentii. Tento vysledek dokladd o tom, ze témér kazdy ve véku 15-35 let
Instagram vyuZiva. Respondenti na této socialni siti travi nejcastéji 1-2 hodiny denné

z diivodu inspirace, zabavy, komunikace a ze zajmu o to, co d¢€laji pratelé. Dotazovani sdili
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obsah na Instagramu nejcastéji nékolikrat mésicné, a to predevsim formou Instagram Stories,
ktera je oblibengjsi, nezli tomu je u klasickych ptispevk.

Dotaznikové Setfeni se déale vénovalo gastronomii na Instagramu. TéméF kazdy
respondent potvrdil, Ze ho obsah spojeny s gastronomii na Instagramu bavi. Vysledky
kvantitativniho vyzkumu pfinesly odpovédi, které prokazuji, Ze polovina dotazovanych
nesdili na Instagramu obsah spojeny s jidlem a gastronomii. Tento vysledek je zajimavy v
porovnani s dalsi ¢asti, kde tFi ¢tvrtiny respondentii potvrdilo, Ze na Instagramu sdili
obsah z kavarny. Tyto vysledky mohou byt vysvétleny tak, ze respondenti gastronomii
chéapou jako védu zabyvajici se jidlem, pti¢emz kavarny, jakozto misto nabizejici predev§im
napoje, do gastronomie nezahrnuji.

Obsah z gastronomickych podnikii je pofizovan respondenty zejména na
pamatku, dile také pro doporudeni ostatnim. Tretim nejcastéjSim divodem, pro¢ si
respondenti foti zazitky z podnikl, je sdileni zazitku na Instagramu. Tento vysledek
dokazuje, Ze gastronomické podniky maji od zakazniki velké mnoZstvi earned obsahu.
Tento obsah se sice neda nijak ovlivnit, ale v pfipadé jeho pozitivniho znéni miiZe
podnik tézit z jedné z nejlepSich kladnych propagaci a jesté zadarmo.

Nadpolovi¢ni vétsina dotazovanych sdili obsah z gastronomickych podnikt formou
Stories. Obsahem sdileni byva nejcastéji kava, jidlo a interiér. Domnénka autorky, kterd
predpokladala zohlednovani fotogenické stranky pfi vybéru jidla a piti v gastronomickém
podniku, byla velkou vétSinou respondentii vyvracena.

Gastronomické podniky na Instagramu sleduji ti'i ¢tvrtiny dotazovanych. A to
z divodi navstiveni podniku v budoucnu a jeho hezkého a inspirativniho obsahu.
NejsledovanéjSimi podniky na Instagramu jsou kavarny, dale restaurace, poté pekarny a
cukrarny.

Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na kavu. Vysledky prokazaly, ze
kavu pije devét respondentl z deseti. Nejoblibenéj$im typem kavy je kdva s mlékem, kterou
maji v oblibé nejvice zeny. Muzska strana respondentli nejradéji pije espresso. Analyzovano
bylo i povédomi respondentii o tom, co znamena vybérova kdva. Vybérovou kavu zna
méné neZ polovina respondentii. Analyza vysledki dokdzala, ze témér kazdy, kdo ma
povédomi o vybérové kaveé, je zaroven i uzivatelem Instagramu. Mezi skupinu, kterad
potvrdila svou znalost vybérové kavy, patii zejména ti starsi z dotazovanych.

Kavarny rada navstévuje naprosta vétSina dotazovanych. Instagram byl uveden
jako primarni platforma pri vyhledavani, kam vyrazi respondenti na kavu. Piestoze je

Instagram klicovy pii rozhodovani, nadpolovi¢ni vétSina respondentli uvedla, Ze pro né
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prezence kavarny na Instagramu dualezitd neni. Z téchto vysledkii vyplyva, ze i kdyz
nadpoloviéni vétSina respondentli nevyzaduje po kavarnach vlastni i€ty na Instagramu, i tak
se dle instagramovych ¢t respondenti rozhoduji. Instagramové Gty by tedy gastronomické
podniky s vybérovou kavou rozhodné nemély opomijet a mély by byt zatazeny do jejich
komunika¢nich mixl. K rozhodnuti, jakou kavarnu navstivit, mtize dojit nejen diky owned
obsahu kavéren, ale i diky earned obsahu od lidi, ktefi podnik navstivi a daji o tom védét na
svych instagramovych profilech. Jejich prostfednictvim se tento obsah rozsifi k jejich
sledovateltim, kteti se na zaklad€ toho miiZou stat novymi zakazniky podniki.

Mezi diivody, podle kterych se ziucastnéni dotaznikového Setieni rozhoduji pii
vybéru Kkavarny, patii atmosféra, kvalita nabizenych produkti a jeji design.
Dotazovani si na zédkladé dvou obrazkli zahrani¢nich instagramovych profili vybrali ten,
ktery si na tvorbé obsahu dava oc¢ividné vice zalezet. Tento vysledek dokazuje, jak velka je
diilezitost vizudlné lakavého obsahu na Instagramu gastronomickych podnikl s vybérovou
kavou. Tato informace miize kavarnam pomoci v konkuren¢nim boji o zdkazniky.

V posledni ¢asti kvantitativniho vyzkumu témér kazdy z respondenti potvrdil, Ze
Instagram dokaZe ovlivnit jejich preference v gastronomii. Tento vysledek zaroven
potvrzuje hlavni vyzkumnou otazku tohoto Setfeni.

Dotaznikové Setieni tedy potvrdilo, Ze drtiva vétSina lidi z vékové skupiny 15-
35 let jsou uZzivateli Instagramu. Na této socialni siti témér kazdy aktivné sdili
okamziky svého Zivota, do kterého Fradi i zazitky z gastronomickych podniki.
Instagram je pro tuto vékovou skupinu prvoiadou platformou pfi vybéru kavaren.
Cilova skupina tohoto Setieni dokazala, Ze si uvédomuje silu vlivu Instagramu, ktery

dokaze ovlivnit jejich preference v gastronomii.

6 Polo-strukturované individualni rozhovory

Kvalitativni vyzkum ve formé polo-strukturovanych rozhovort se odehraval mezi
19.2. 2 2.3.2021. V tomto ¢asovém obdobi bylo realizovano pét rozhovort, které mély za
ukol zjistit, jakou roli ma Instagram v marketingovych planech gastronomickych podnikii
s vybérovou kavou. Rozhovory probihaly v dobé covidové pandemie, kdy musely mit
vSechny gastronomické podniky oteviené pouze vydejni okénko, coz ovlivnilo i nékteré

vysledky, které z rozhovori vyplynuly.
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Struktura rozhovoru se sklddala z 16 pfipravenych otazek, které¢ byly v nékterych
ptipadech doplnény o piidané otazky v pritbé¢hu rozhovoru, ktery trval kolem 10 az 15 minut.

Vsechny rozhovory byly nahravany k ucelu nasledného zpracovavani dat.

6.1 Struktura respondentt

K realizaci kvalitativniho vyzkumu bylo osloveno 5 prazskych gastronomickych
podnikli s vybérovou kévou. S uskute¢nénim polo-strukturovanych rozhovorti souhlasil

kazdy z nich. Rozhovory byly provedeny anonymné ze strany podnik.

6.1.1 Charakteristika zii¢astnénych participanti a podnikil

Participant 1 — muz — majitel a barista gastronomického podniku s vybérovou kavou
(dale jen P1). Podnik P1 kromé& znacek vybérové kavy z celého svéta také nabizi alkoholické

inealkoholické ndpoje a malé obCerstveni v podobé¢ sladkych zadkuskl. Tento podnik funguje

od roku 2019.

Participant 2 — muz — brand manazer gastronomického podniku s prazirnou vybérové
kavy (dale jen P2). Podnik P2 nabizi pouze vlastn€ prazenou vybérovou kavu. Tento podnik

je vyhlaSeny i pro svoje snidan¢ a je otevien od roku 2016.

Participant 3 — Zena — marketingovd manazerka gastronomického a dymkarského
podniku s vybérovou kdvou (dale jen P3). Podnik P3 byl otevien pouze par dni predtim, nez
byla vladou zpfisnéna podnikatelskd cinnost gastronomickych podnikli. Vzhledem

k restrikcim byl podnik docasné uzavien.
Participant 4 — muz — majitel a vedouci marketingu v gastronomickém podniku
s vybérovou kavou (dale jen P4). Podnik P4 nabizi vybérovou kavu ceské znacky. Soucasti

podniku je také galerie a multifunkéni mistnost k pronajmu.

Participant 5 — muz — majitel a vedouci marketingu v multikulturnim prostoru

spojené¢ho s gastronomickym podnikem s vybérovou kavou (déale jen PS5). Tento podnik
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nabizi vybérovou kavu Ceské znacky. Multikulturni prostor nabizi mimo kavarny i kino,

taneCni sal, eventovou halu a dalsi komer¢ni prostory uréené k pronajmu.

6.2 Vysledky analyzy rozhovort

Vysledky z rozhovorG byly v pribéhu analyzy rozdéleny do tematickych okruhd.
Selektované byly ¢tyti hlavni okruhy, které se tykaji marketingu, komunikace a propagace,
instagramového uctu a role Instagramu v marketingovém planu gastronomickych podnikt

s vybérovou kavou.

6.2.1 Marketing podniku

V prvni ¢asti kvalitativniho vyzkumu byly vytvofeny otazky tykajici se marketingu
dotazovanych gastronomickych podnikt s vybérovou kavou. Odpovédi na tyto otazky jsou

ptiblizeny v nasledujicich podkapitolach.

6.2.1.1 Pracovni pozice participant

Marketingova ¢ast rozhovort byla zahdjena popisem pracovni pozice participanti,
ktery byl definovan v pfechozi ¢asti této prace. Kazdy z participantl se i mimo jiné pracovni
povinnosti vénuje marketingu v gastronomickém podniku s vybérovou kévou. P4 a PS5
zameéstnavaji 1 marketingovy tym, ktery se sklada ze social media manazera, grafika, ale i

produkce, kterd je slozena z n¢kolika dal$ich ¢lend.

6.2.1.2 Marketingové plany

Jednim z hlavnich cild kvalitativniho vyzkumu bylo zjistit, zda maji gastronomické
podniky s vybérovou kavou nastavené marketingové plany.

P1 na zacatku podnikani marketingovy plan nastaveny mél. V prubéhu podnikéani byl
ale upraven. V dob¢ rozhovoru jiz zadny marketingovy plan nastaveny nema. P1 popisuje,
ze marketingové aktivity dé€la tak, jak citi. Dilezita je pro néj Cerstvost informaci a dava si
zalezet na aktualnosti.

Dal$im z participantt, ktery nema ve svém podniku nastaveny marketingovy plan, je

P3. Kratce po otevieni tohoto podniku byla kviili pandemické situaci omezena podnikatelska
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¢innost gastronomickych podnik. Podle slov P3 tedy zatim nebyl k vytvofeni
marketingového planu divod.

P2, P4 a PS5 marketingové plany nastavené maji. Marketingovy plan P2 se nastavuje
kazdé 3 mésice. Marketingové plany P4 a P5 jsou rozdé€leny do nékolika sekci. Mimo social
media planu je soucasti marketingového planu PS5 naptiklad i dramaturgicky plan, ktery
zahrnuje cilovy pocet akci, které budou v podniku poradany jak ro¢né, tak mésicné. Tyto
akce jsou potradané z diivodu vysoké navstévnosti zdkaznikl, coz predikuje vyssi trzby

gastronomického podniku s vybérovou kéavou.

6.2.1.3 Cilova skupina

Participanti byli vyzvani k popisu jejich cilové skupiny. P1 cili na mlad¢ lidi, pro
které tvofi produkty tak, aby se dozvédéli o produktu nové informace. Typickym
zakaznikem je bud’ ¢lovek, ktery jde cilen¢ za vybérovou kévou, anebo kancelarsky typ zeny
okolo 30 let.

P2 mé cilové skupiny dvé. Prvni cilova skupina je uréena pro kavarnu, druhé pro
prazirnu. Cilovou skupinou kavarny je zena ve véku 25-35 let. ,,Cilovou skupinou prazirny
jsou ostatni kavarny, kam dodavame kavu.*

P3 definuje svou cilovou skupinu jako specifickou. Divod své specifické cilové
skupiny pfifazuje tomu, ze gastronomicky podnik nabizi kromé vybérové kavy také vodni
dymky. Cilovy zakaznik je tedy muz kolem 20-30 let, ze kterého se po prvnich navstévach
stava pravidelny zakaznik.

P4 definuje svou cilovou skupinu podobn¢ jako P5. Jedna se o zenu kolem 28 let,
ktera se zajima o trendy. Typickym zadkaznikem je Zena pracujici na volné noze a prostor
podniku vyuziva k préci i k setkédvani se s ptateli. ,,Tento zdkaznik je rannim typem, ktery

v podniku travi spiSe rana, nez aby zde vysedaval u vina,” dodava P4.

6.2.1.4 Influencer marketing

Posledni otdzka se zajimala o vyuziti influencer marketingu gastronomickych
podniki s vybérovou kavou. Silu influencert vyuzil kazdy z participantt, kromé P1.

P1 zmifluje, ze influencefi mu spolupraci jiz nékolikrat nabidli, ale z jeho strany byla
vzdy odmitnuta. P1 si je sice védom toho, Ze by spoluprace méla urcity efekt, ale véfi, ze by

se potencionalni zdkaznici v redlné nepromeénili. P1 dale hovofii o tom, Ze si komodity kavy
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vazi tak moc, Ze ji nechce jen tak rozdavat, a stoji si za tim, Ze by finan¢ni fetézec mél
pokracovat.

Nazor P1 se shoduje sredlnou zkuSenosti P2, ktera dokazuje, Zze spoluprace
s influencery mé¢la minimalni uc¢innost. P2 uvedl desetinasobné vyssi dosahy piispévki
influencerti, nez maji ptispévky jeho podniku, ale dodava, ze timrtnost novych sledujicich,
které jim spolupréace pfinesla, byla vice nez 70%. P2 je zaroven jedinym z dotazovanych,
ktery mé zkuSenosti mimo barterové spoluprace i se spolupraci za finan¢ni odménu.

Barterovou spolupraci s influencerem vyuzila i P3. V prostoru gastronomického
podniku byla natdCena talk show, kterda ma pocetné¢ publikum na Youtube. Spoluprice
probihala tak, ze prostor a obCerstveni na mist¢ bylo vyménéno za zminku podniku, ve
kterém byla show natdcena. Aktualn¢ P3 zadné jiné spoluprace s influencery netesi a do
budoucna s dalS$imi spolupracemi spiSe nepocita. P3 stoji zejména o organické zékazniky.

P4 a PS5 vyuzili spolupraci s influencery nekolikrat. Naposledy byla vyuzita
v pribéhu covidové situace, kdy tyto podniky propagovaly rozvoz boxi s brunchem. Boxy
byly rozvezeny nékolika influencerim, ktefi jsou ale zarovenl prateli P4 a P5. Tato
spoluprace probéhla barterové a méla veliky dosah. ,,Dale vyuzivame influencer marketing
na akcich, kam zveme relevantni influencery a o¢ekavame, ze to bude mit zasah na jejich
cilovou skupinu,* popisuje P5. Tento typ marketingu dale P4 a P5 vyuzivaji ve chvili, kdy
ma influencer zajem si pronajmout proStory, ve kterych se nachazi i gastronomické podniky
s vybérovou kéavou. ,,Misto toho, aby nam platili, tak je pozdddme o oznaleni naSich
prostort.“ P4 a P5 dodavaji, ze vSechny jejich spolupriace fungovaly vzdy barterové.
,Nemame potiebu lidem platit, protoze se s nami chce spojovat dost influencert, ktefi maji

nase proStory radi a jsou ochotni to za barter udélat.*

6.2.2 Komunikace a propagace gastronomickych podniki s vybérovou kavou

Dale byli participanti tdzani na to, jaké kandly vyuzivaji ke komunikaci se zakazniky.
Kritériem vybéru gastronomickych podnikli s vybérovou kavou byla komunikace na
Instagramu, kterou spliuje kazdy z participantti. Nasledné bylo zjistovano, jaké dalsi kanaly
podniky ke komunikaci vyuzivaji.

P1 vyuziva ke komunikaci Google a Instagram a je zaroven jedinym z ucastnénych,
ktery nevyuziva Facebook, coz vysvétluje nedostatkem casu vzhledem k jeho n€kolika

pracovnim pozicim, které v podniku zastava.
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Komunikac¢ni mix P2 tvofi Instagram, Facebook a v B2B komunikaci je vyuzivan
emailing, kterym jsou kontaktované stalé ¢i potenciondlni kavarny, kterym je dodavana
prazena, vybérova kava tohoto podniku.

P3 komunikuje se svymi zakazniky mimo Instagramu i na Facebooku, Google a do
budoucna planuje i vyuziti offline médii.

P4 a P5 zminuje mimo Instagram, Facebook a web také offline komunikaci
v prostoru a na baru. Dale bylo poukazano na vyuzivani ,,aCkovych* reklamnich stojant a
plakati, coz je zafazeno spise do propagace podniku, kterd byla nésledujicim diskutovanym
tématem.

P1 a P2 propaguje sviij gastronomicky podnik na Instagramu, kde P1 vyuziva
placenou propagaci jednou za mésic. P1 v budoucnu planuje rozmisténi ,,ackové® tabule
blizko podniku. P2 mimo instagramové propagace vyuziva emailing, ktery je sméfovan na
B2B zédkazniky.

P3 sviij gastronomicky podnik nikterak nepropaguje, protoze se jedna o podnik, ktery
mimo vybérovou kavu nabizi i vodni dymky. Takovy druh gastronomického podniku je
zakazano propagovat.

P4 a PS5 zmifuji sponzorované piispévky na Facebooku a Instagramu. V minulosti se
jednalo i o roznos letaki, které odkazovaly na rizné specidlni nabidky a happy hours. ,,Dale
jsme si v minulosti platili i PR agenturu.“ U P4 a P5 se také vyskytly situace, kdy formou
barterové spoluprace vyménili medialni prostor napf. v radiu ¢i televizi za pronajem prostort

jejich kavaren.

6.2.3 Instagramové ucty podnik

Jak jiz bylo n¢kolikrat zminéno, aktivni na Instagramu je kazdy podnik s vybérovou

kavou tohoto vyzkumu.

6.2.3.1 Ugel instagramového tétu

Participanti byli dotazovani na to, jaky je ucel instagramovych uctt jejich podnikii.
Pl jej struéné popisuje slovy: ,,propagovat, informovat a zabavit.“ Ugel profilu P2 je
predavat informacni obsah, ktery je tvofeny dvéma tietinami dénim v kavarné a zbytek
obsahu se orientuje na prazeni. Instagramovy profil je dle vlastnich slov P3: ,portfoliem
podniku,* ktery zarovei plni i funkci rezerva¢niho systému. P4 odpovédél na otazku: ,,Jaky

je ucel Instagramového Uctu vaseho podniku?* slovy: ,,Primdrni ucel je tvofit status
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kavarny. P5 dava prostfednictvim Instagramu lidem moznost naladit se na kavarnu jesté
predtim, nez ji navstivi.

Instagramové Ucty ve vétsiné samostatné vedou participanti tohoto vyzkumu. To
bylo potvrzeno P1 a P3. P2 vede ucet spole¢né s majitelem podniku. P4 a P5 zaméstnavaji

k vedeni instagramovych uctl social media managera a fotografa.

6.2.3.2 Proces tvorby

Proces tvorby a planovéni instagramového obsahu se u kazdého z participantt lisi.
P1 plénuje obsah na mési¢ni bazi. Instagramovy obsah P1 se 1i§i od ostatnich ¢lent tohoto
vyzkumu zaméfenim na videa. Kazdy mésic je na instagramovy ucet pfidané video, které
predstavuje novy druh kdvy. Tvorba tohoto videa je spojena i s pofizenim nekolika fotek,
které jsou nasledujici mésic pridavané na Instagram. Vysledkem mési¢né planované tvorby
je obsah vyuzivany pfedevs§im do pfispévki. Obsah na Instagram Stories je feSen operativné
samotnym majitelem podniku, ktery si sam vyfoti napft. to, co je aktualné v nabidce.

P2 ma naplanovany obsah, ktery se pfidava na Instagram, maximalné¢ na tyden.
K procesu tvorby je pouzivana platforma Later, kam P2 nahraje vytvofeny obsah, ktery se
v platformé ukaze majiteli a vedoucimu podniku. Ti pfispévky nasledn€ schvali a sami si je
1 zvefejni.

P3 foti fotky vétSinou sama nebo za pomoci svého pritele, ktery se zivi
profesiondlnim natd¢enim videi. Zde zadny casovy plan nefiguruje, ale da se fict, ze foceni
probihd jednu za 14 dni. P3 zaroven véfi, ze az se gastronomické podniky znovu oteviou,
tvorba obsahu bude feSena jinak.

P4 a P5 maji se svym social media manaZerem a fotografem domluveny mési¢ni
balicek fotek, ktery se ndsledné na Instagram ptidava. Tydné jsou feSeny rtizné ad hoc
situace, které se pridavaji do Stories. Zde se jedna naptiklad o nové produkty a denni

nabidku.

6.2.3.3 Funkce Instagramu

V nasledujici ¢asti byla participantim polozena otdzka: ,, Jaké funkce Instagramu
vyuzivate?“ P1, P2 i P3 vyuzivaji nejvice ptispévky. ,,Chci vice integrovat Instagram
Stories, které vyuzivam pouze, kdyzZ mam c¢as. Nejsem ten typ, ktery ptidava aktivni Stories

kazdy den,” vysvétluje P1. P2 vyuziva Instagram Stories pouze k pfesdileni obsahu od
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zakaznika, ktefi profil podniku oznadili. P3 ve Stories upozoriiuje na to, co je nového ve
feedu. ,,Tento format budeme vice implementovat do budoucna, az se situace uklidni, a tim
bude i vic obsahu ke sdileni,” dodava P3. Mezi vyuzivané funkce Instagramu P4 a P5 patii
jak Stories, tak klasické ptfispévky.

V névaznosti na ziskané informace bylo zji§tovano, zda participanti vyuZzivaji
placenou propagaci na Instagramu. P1, P2, P4 a P5 placenou propagaci na instagramu
vyuzivaji. P1 ji vyuziva vzdy jednou mesi¢n€. Placena propagace instagramového profilu
P2 bézi stale a je rozdélena do nékolika kampani, které se zamétuji na napf. retargeting
zakaznikl na e-shop, dosah prispévkl apod. P4 a P5 vyuzivaji placenou propagaci ke
zvyseni dosahu prispévki, které se tykaji pozvanek na akce, vernisazi a inzeratii na nové

zameéstnance.

6.2.3.4 Vliv komunikace na pocet zakazniki

Dale byl zkoumany vliv instagramové komunikace podniki na pocet navstév za
konkrétni den. Participantim byl popsan piiklad zvefejiiovani denni nabidky
gastronomického podniku. Vliv Instagramu na pocet zédkaznikti za konkrétni den byl
potvrzen vSemi participanty. P2 podrobnéji popisuje ptiklad sdileni oblibené¢ho mechového
dortu, které zapficinuje, ze je dort okamzité vyprodany. P4 a PS5 potvrzuji, jak moc je znat

mnozstvi ptichozich zdkazniki po sdileni urcitého bestselleru nebo vyhodné nabidky.

6.2.3.5 Vytvofeni instagram-friendly nabidky

Z provedeného Setieni vyplyva, Ze se kazdy z participanti zabyva vizualni strankou
nabizenych produktt i celého konceptu gastronomického podniku s vybérovou kavou.

P2 informuje o tom, Ze vizudlni stranku gastronomicky podnik tesi vzdy, ale nefidi
se zadnymi trendy. P3 popisuje cely design kavarny, ktery byl cilené tvoten tak, aby ho
zakaznici co nejvice na Instagramu sdileli. Déle i nabidka P3 byla vytvofena zamérn¢ tak,
aby byla pro zdkazniky co nejvice vizualné ldkava. P3 zminuje piiklad, kdy zaméstnanci
gastronomického podniku vytvofili drink, ktery se sklada ze dvou slozek, kdy po naliti
slozky B do slozky A zméni drink barvu.

P4 a PS5 popisuji, Zze oba podniky jsou koncipované tak, aby byly co nejvice
fotogenické. Prostiedi i produkty jsou ptipravované jiz s tim cilem, aby zdkazniky lakalo

vyfotit je a nasledné i sdilet na Instagramu.
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6.2.4 Role Instagramu v marketingovych planech gastronomickych podniki

Posledni c¢ast analyzy kvalitativniho vyzkumu se vénuje roli Instagramu
v marketingovych planech gastronomickych podniki. Participanti byli pozadani o popis, jak
velkou roli ma v jejich marketingovych planech pravé Instagram. Jak uz bylo v pfedchozich
¢astech tohoto vyzkumu zminéno, nékteti z participantli marketingovy pldn nemaji. I bez
marketingového planu vSak dokazali definovat, jak dilezity je Instagram v jejich obecném
marketingu a celkovém komunikacnim mixu.

P1 popisuje socidlni sité jako nejsiln€jsi komunikaéni a propagacéni médium.
Instagram je pro P1 primarni platformou marketingu. Pro P2 mé Instagram v dob¢ rozhovoru
mens$i roli, nezli tomu bylo dfive, vzhledem k tomu, Ze do marketingového planu byl zatazen
i emailing. I pfes implementaci emalingu méa Instagram v marketingovém planu P2
nejzasadnéjsi roli. Fakt, Ze je Instagram naprostou prioritou, bylo potvrzeno i P3.

P4 a P5 popsali ve svém marketingovém planu rozdil mezi Facebookem a
Instagramem. V rozhovoru bylo zminéno, ze aktivita z Facebooku byla pfesunuta na
Instagram. ,,Vzhledem k tomu, ze je Instagram zaloZeny na sdileni vizualniho obsahu a nase
proStory jsou vizualné zajimavé, funguji vice na Instagramu®. Z 80 % je obsah
komunikovany na Instagramu, stejné na Facebooku, ale i tak je pro P4 a P5 Facebook
dilezity spiSe z hlediska informaci o eventech. Kandlu Instagramu je v marketingovém

planu pfifazena primarni a hlavni role.

6.3 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Kazdy gastronomicky podnik s vybérovou kavou, ktery byl soucasti tohoto
vyzkumu, ma sviij instagramovy tcet. Jak uz bylo feceno, tento fakt byl hlavnim kritériem
pfi vybéru participantii. Mezi hlavni ucely instagramovych cti téchto podniki patii
komunikace se zikazniky, jejich informovani o déni a novinkach a poskytnuti
zakaznikiim moZnost naladit se na kavarnu jeSté predtim, neZ ji navstivi.

Cty¥i z péti participanti vyuZivaji v platformé Instagramu placenou propagaci,
diky které promuji urcité typy prispévkii. Mezi promovany obsah patri predevSim
prispévky s tématem novych produktii, pozvanek na akce v podniku a inzerati na nové
zaméstnance. Jeden z participantli vyuziva propagaci na Instagramu i k retargetingu
zakaznikl na e-shop, ktery podnik vlastni. Polovina participant vyuZzivajicich placenou

propagaci promuje na Instagramu pravidelné, a to bud’ mési¢né, nebo jejich placena
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propagace bézi stale. Druha polovina placenou propagaci doptedu neplanuje a vyuziva ji
spiSe narazove.

Domnénka autorky vyzkumu, kterd neptedpokladala, Ze instagramové ucty podnikt
jsou vedeny zejména samotnymi majiteli, byla participanty potvrzena. Celkovou
komunikaci na Instagramu vede pouze jeden majitel ze vSech podniki, které se rozhovort
ucastnily. Drtivé vétSina podnikl tohoto vyzkumu mé zaméstnance, kteti se instagramovym
uctiim veénuji.

Nadpoloviéni vétSina participanti  dokazuje, Ze tvorba obsahu je v jejich
gastronomickém podniku pldnovana mésicné. Vyzkum prokazal, Zze formou naplanovaného
obsahu jsou piedevsim klasické ptispévky. Stories podniky fesi vétSinou ad hoc operativnim
zpusobem. Tato forma instagramového obsahu je vytvaiena ve dnech, kdy jsou Stories
publikovany, nebo se jejich sdileni planuje tydné. Obsahem Stories je zejména denni
nabidka, nové produkty nebo specialni akce v kavarnach. Participanty i obsluhou
podniki bylo potvrzeno, Ze sdileni denni nabidky ma vliv na pocet zakazniki.

Obecné vysledky tohoto vyzkumu prokazuji, ze vétSina gastronomickych podnikt
sdili na Instagramu spise klasické ptispevky, které jsou naplanované na meésic. Stories jsou
z ditvodu jejich aktudlni podstaty tvofeny a planovany spise tydné, nebo jsou tvofeny a
sdileny v konkrétni dny.

Vice nez polovina ucastnénych podniki v online prostfedi komunikuje mimo
Instagramu i na Facebooku a Google. Dva dotazovani maji pro svilj gastronomicky podnik
s vybérovou kévou web a jeden participujici podnik komunikuje se svymi B2B zdkazniky
pomoci emailingu. Offline komunikaci vyuZzivaji pouze dva participanti, do které zarazuji
PR komunikaci ptes agenturu, dale plakaty a reklamni plochy ,,ackovych* tabuli.

Cty¥i z péti participanti ziroveii vyuZili moZnosti influencer marketingu.
Naprosta vétSina z nich spolupracovala s influencery barterové. Tato forma probihala
ve veétsing piipadi tak, ze kavarna nabidla své produkty nebo pronédjem prostort za oznaceni
a zminéni se o podniku na profilu influencera. Dva participanti dokonce spolupracovali
s radiovymi a televiznimi stanicemi takovou formou, Ze jim za zminku v jejich medialnim
prostoru pronajali misto gastronomického podniku. VSechny tyto aktivity poméhaji
participantl plnit jejich dané marketingové cile a plany.

Marketingovy plin neni nastaven pouze ve dvou z péti podniki. Jeden
z participujicich podniki mél marketingovy plan nastaveny pouze v zacatcich podnikéni.
Postupem casu se od ného odklonil a aktudlné marketingové aktivity planuje intuitivng.

Dtvodem dalSiho z participantii, ktery marketingovy plan v dobé rozhovorti nemél, byla
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pandemickd situace, kterd zregulovala podnikatelskou c¢innost vsech gastronomickych
podnikti. Tento podnik byl nucen ¢tyti dny po jeho otevieni opét zaviit. Z téchto divodi
nebyl na marketingové planovani prostor. D& se Fict, Ze vétSina participanti
marketingovy plan nastaveny ma. Jeden podnik plianuje své marketingové aktivity
kvartalné. Zbyvajici Gcastnici rozhovoru popsali, Ze soucasti jejich marketingovych
planu jsou i dramaturgické plany definujici pravidelné akce, diky kterym
gastronomické podniky navstivi vétSi pocet zdkaznikii, neZli tomu je pri normalnim
provozu.

Soucasti otazek ohledné marketingovych planu byla i Zadost o popis role Instagramu
v jejich marketingovych planech. I pres to, Ze nékteri z participantii marketingovy plan
nastaven nemaji, dokazali popsat, jak velkou prioritu davaji Instagramu v jejich
marketingovych aktivitich. Zadnému jinému komunika¢nimu kanalu participanti
neprikladaji takovou diileZitost jako Instagramu. VSichni dotazovani se shodli na tom,
Ze Instagram ma v jejich marketingovych aktivitaich primarni pozici. Tento vysledek
tedy potvrzuje prvofadou roli Instagramu v marketingovych planech gastronomickych

podnikii s vybérovou kavou.

7 MoZzna doporuceni

Vysledky obou vyzkumu dokazaly, Ze se na Instagramu stfetdva nabidka s poptavkou
gastronomickych podnikli s vybérovou kavou. Kvalitativni vyzkum umoznil definovat
cilovou skupinu kavaren, kterymi jsou zdkaznici ve véku 20-30 let. Kvantitativni vyzkum
zaroven potvrdil, ze tato cilova skupina travi na Instagramu kolem 1 hodiny denné. Cilova
skupina na Instagramu rada sleduje gastronomické podniky. Nejcastéji sledovanym typem
gastronomického podniku jsou kavarny, které dotazovani pozoruji z divodu planovani
budouci navstévy a dale kvuli inspirativnimu a hezkému obsahu. Tato fakta potvrzuji
elementarni dilezitost prezence kavaren na Instagramu a jejich kontinudlni tvorbu obsahu,
ktera dokaze prinaset do kavaren nové i stavajici zdkazniky.

K podnécovani navstév zdkazniki velmi dobte funguje sdileni nabidky na Instagram
Stories. Tato forma sdileni byla vyzkumy prokazana jako velmi U¢innd pro ptildkani
zakaznikl do podniku. Ve chvili, kdy zakaznici podnik navstivi, velmi ¢asto dochazi k tomu,
ze si svij zazitek zdokumentuji pravé na Instagram.

Mezi nejsdilenéjsi obsah patii kava, jidlo i interiér. Toho si jsou moc dobtfe védomi

i gastronomické podniky s vybérovou kavou, které se snazi vytvaret vizualné atraktivni
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nabidku i interiér. Doporucuji tedy kavarnam v tvorb¢ vizudlnich lakadel v prostoru kavarny
1 v nabidce a servirovani produkti pokra¢ovat. Dokonalé latté art a avokadovy chléb jsou
benchmarkem téméf kazdé prazské kavarny svybérovou kévou. V tak velkém
konkuren¢nim prostredi, ve kterém se kavarny nachdzeji, je potfeba pfichazet se stale
novymi, ale i kvalitnimi produkty, které si zdkaznici budou chtit vyfotit a pochlubit se na
svém Instagramu. Diky intagramovému earned obsahu od zdkaznikli mtizou kavarny ziskat
nové relevantni zdkazniky.

Instagram je déale vyuzivan i jako primérni kanal reklamnich sdé€leni kavéren.
Instagram nabizi placenym obsahem zvySeni dosahu sdé€leni, nez tomu je u organickych
prispévki. Vysledky kvalitativniho vyzkumu dokdazaly, Ze placena propagace na Instagramu
gastronomickym podnikiim s vybérovou kdvou poméha v jejich marketingovych cilech.
V této strategii doporucuji gastronomickym podnikiim nadale pokracovat z nckolika
diivodt. Jednim z nich je skvély targeting cilové skupiny, cenova dostupnost, prostfedi jako
stvofené pro word-of-mouth marketing, moznost vyuziti influencer marketingu na
Instagramu apod.

Prostfednictvim této prace viele doporucuji implementaci Instagramu do
marketingovych planii gastronomickych podnikii s vybérovou kavou a nasledné ptifazeni
primarni role této socidlni siti. Véfim, ze Instagram dokéze pomoci gastronomickym

podnikim v napliiovani jejich marketingovych a podnikatelskych cilu.

7.1 Konkrétni doporuceni pro gastronomické podniky s vybérovou kavou

1. Vytvoftit vizualné atraktivni nabidku, ale i zajimavé prostory podniku, které budou
zakazniky pfi navstéveé lakat vyfotit a nasledné sdilet na Instagramu. To podnikim
pomuize ve WOM a Sifeni povédomi.

2. Vytvofit marketingovy pldn zahrnujici cile, kterych je potieba dosdhnout. Do tohoto
dokumentu mize byt zatazen i social media plan, event plan a dal$i podobné dokumenty,
které mohou ponikiim pomoci v plnéni marketingovych cilt.

3. Zalozit instagramovy ucet, na kterém se budou komunikovat vizudlné pfitazlivé
prostory, nabidka a atmosféra podniku.

4. V marketingovém planu pfifadit Instagramu primarni roli vzhledem k tomu, ze cilova
skupina gastronomickych podnikl s vybérovou kavou travi na této platformé nékolik
hodin ¢asu denn¢. Dal§im divodem je fakt, Ze uzivatelé Instagramu sleduji kavarny ze

vsSech gastronomickych podnikl nejradéji. Toho je potieba vyuzit.
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10.

11.

Nastavit primarni roli Instagramu 1 v komunika¢nim mixu. Vysledky tohoto vyzkumu
dokazaly, ze témét kazdého z cilové skupiny podnikll s vybérovou kévou je mozné
zasdhnout svou komunikaci praveé na Instagramu. Bylo zjisténo, Ze tento kanal je cilovou
skupinou nejvice vyuzivan ve vyhledavani informaci a inspiraci k navstévé tohoto typu
gastronomického podniku.

Dale doporucuji komunikovat na webu, ktery lidé vyuzivaji k vyhledavéani informaci o
podniku hned po Instagramu.

Zaméstnat odbornika, ktery se bude tvorbé obsahu na Instagram vénovat. Mél by
vytvaret takovy obsah, ktery bude kvalitni, inspirativni, informativni i zabavny.

Obsah sdilet formou klasickych ptispévka, které¢ podniku vytvoii jisté portfolio toho, co
muze zékaznik oc¢ekavat.

Vyuzivat aktivné format Instagram Stories. Timto formatem informovat zakazniky o své
denni nabidce a aktudlnim déni. Vyzkumy dokazaly, ze tato forma sdileni obsahu na
Instagramu dokéze namotivovat zakaznika k navstéveé podniku.

Vyuzivat placenou propagaci na Instagramu, kterd podnikim zajisti zvySeni dosahu
jejich komunikace a pomuze k naslednému zvySeni trzeb. Instagram nabizi cenové
dostupnou propagaci, skvélé moznosti cileni a métitelné vysledky.

Zvazit moznost influencer marketingu, ktery bude fungovat na bazi barterové
spoluprace. Instagramové profily influencerti dokdzi zasdhnout svym sdélenim velkou
cast cilové skupiny. Gastronomickym podnikim nedoporucuji spolupracovat
s influencerem za finanéni odménu. Tento zptsob se podle vyzkumu této bakalaiské

prace gastronomickym podnikim z dlouhodobého hlediska nevyplaci.
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Zavér

Internet se stal dostupnym pro témét kazdého jedince i1 firmu na svété. Internetova
komunikace neprobihd pouze mezi lidmi, ale probihd zde i dialog mezi znackami a
zakazniky. Toho vyuzivaji mimo globélni a korporatni hra¢e na trhu i malé a stfedni
podniky, které si na internetu mohou dovolit svou prezentaci. Internetovy marketing nabizi
funkéni a cenové dostupné strategie kazdému. Do neustale se vyvijejiciho internetového
prostiedi se implementovaly socialni sité, na kterych travime i nékolik hodin denné.
Umoznuji ndm komunikovat s kymkoliv, kdekoliv a kdykoliv. Internetu, internetovému
marketingu i socidlnim sitim byly vénované nékteré z kapitol teoretické ¢asti této bakalaiské
prace.

Podstatna ¢ast teoretické ¢asti detailné popisuje socialni sit’ Instagram, kterou denné
navstivi 2,5 miliond Ceskych uzivateld. Mezinarodni studie dokazuji, Ze
mezi nejpopuldrnéjsi typy obsahu na Instagramu patii jidlo a piti. Véda o jidle a piti, tedy
gastronomie, byla spolecné s Instagramem hlavnim tématem této bakalaiské prace. Mym
cilem bylo zjistit, jakou roli ma Instagram v marketingovych planech gastronomickych
podnikii.

V praktické casti byly na zdkladé metodiky charakterizovany dva typy vyzkumd.
Jeden z nich kvalitativné zkoumal vliv Instagramu na preference zédkaznikti ve véku 15-35
let v gastronomii. Vyzkumu se formou internetového dotaznikového Setfeni zucastnilo 507
respondentu.

Analyza vysledki dokazala, ze témér kazdy ve véku 15-35 let je uzivatelem socidlni
sit¢ Instagram, na které travi nejcastéji 1-2 hodiny denné z divodu komunikace, inspirace a
zabavy. Obsah na Instagram respondenti sdili nejéastéji parkrat rocné€, stejné Casto se
objevuje 1 sdileni zazitkti z kavaren. Z gastronomickych podnikti dotazovani sdili nejvice
kavu, jidlo a interiér podniku. Naprosta vétSina respondentl gastronomické podniky na
Instagramu sleduje. Kavarny byly potvrzeny jako nejsledovangjsi typ ze vSech
gastronomickych podnikd, ktery zaroven dotazovani i nejradéji navstévuji. Vysledky Setfeni
dokazaly, ze nejhlavnéjsim diivodem sledovani gastronomickych podnikl na Instagramu je
plan navstivit jej v budoucnu. To dokladd o dilezitosti vytvafeni kontinudlniho obsahu
gastronomickych podniktl, diky kterému se mohou budoucim zédkaznikim stale pfipominat.
Vzhledem ktomu, Ze se tato bakalaiskd prace vénuje gastronomickym podnikiim
s vybérovou kavou, kvalitativni vyzkum se v posledni jeho ¢asti soustfedil pouze na kavu.

Vysledky dokazaly, ze témét kazdy ve véku 15-35 let pije kavu. Povédomi o tom, co je to
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vybérova kéva, ma méné nez polovina z nich. Instagram byl potvrzen primarni platformou
ve vyhleddvani, kam vyrazi lidé ve v€ku 15-35 let na kavu, coz vypovidd o nejvyssi
dilezitosti v komunika¢nim mixu kavaren. Analyza vysledkii dokazala potvrdit hlavni
vyzkumnou otdzku kvalitativniho vyzkumu, kterd se zamétovala na vliv Instagramu na
preference zakaznikl v gastronomii. Vysledky prokdzaly jednoznaény vliv Instagramu na
preference zakaznikli. Vyzkumna otdzka byla potvrzena i takovym vybérem podniku
s vybérovou kavou, ktery se na Instagramu prezentuje kvalitnim a konzistentnim obsahem.

V druhé casti byl proveden kvalitativni vyzkum formou polo-strukturovanych
rozhovorid, kterych se zucastnilo 5 majiteli nebo zaméstnancti gastronomickych podnika
s vybérovou kavou. Vysledky rozhovori dokazaly primarni roli Instagramu
v marketingovych planech a komunika¢nich mixech kavaren. Dotazovani potvrdili vliv
Instagramu na vytvareni nabidky i jejich interiéru. Gastronomické podniky s vybérovou
kavou se tedy snazi vytvofit co nejvice podnéti k tomu, aby byly v podniku pofizeny
fotografie, které budou zakaznici na Instagramu sdilet. Déle popisuji markantni vliv sdileni
denni nabidky (napt. dezertl), které pfinasi do podniku zakazniky s poptavkou konkrétnich
produktii z Instagramu.

Celkovéa sumarizace obou vyzkumi dokazuje obrovsky vliv Instagramu jak na
zakazniky, tak na samotné gastronomické podniky. Pro zakazniky je tato socialni sit’
platformou, kterou nejvice vyuzivaji v rozhodovani, kam vyrazi na kdvu a potvrzuji jeji vliv
na jejich gastronomické preference. Lidé ve véku 15-35 let své gastronomické zazitky na
Instagramu sdili velmi Casto a kava je tim nejkomunikované¢jSim typem obsahu. Z toho t&ézi
1 majitelé a zaméstnanci gastronomickych podniki s vybérovou kavou, ktefi se mimo vlastni
instagramovou tvorbu snazi vytvofit co nejvice Instagram-friendly pobidek uvnitt svého
podniku k tomu, aby prostfednictvim Instagramu bylo stdle zvySovano jeho povédomi.
K zvySovani povédomi gastronomické podniky nejvice vyuzivaji instagramovou placenou

propagaci a potvrzuji, ze Instagram ma v jejich marketingovych planech primarni roli.
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Ptiloha 1: Dotaznik Instagram a Gastronomie

Jsem:

(@]

(@]

Zena

Muz

Kolik je Vam let?

o

(@]

o

(@]

o

15-18
19-22
23-26
27-30
31-35

Pouzivate Instagram?

o

(@]

Ano
Ne

Kolik ¢asu travite na Instagramu?

o

o

o

o

Méné nez jednu hodinu denné
1-2 hodiny denné
3-4 hodiny denn¢

Vice nez 5 hodiny denn¢

Vyberte 3 diivody, pro¢ Instagram vyuZivate:

o

o

(@]

Komunikace

Zabava

Inspirace

Zajima mé¢, co délaji pratelé
Protoze ho maji ostatni
Prace

Informace

Sebevyjadreni

Jiné...
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Jak casto sdilite obsah na Instagramu?
o Kazdy den
o Nekolikrat tydné
o Neékolikrat mésicné
o Parkrat do roka
o Vibec

o Jiné...

Vyuzivate Instagram Stories?
o Ano

o Ne

Co vas bavi vice?
o Stories

o Piispévky

Bavi Vas obsah sdileny na Instagramu, ktery je spojeny s jidlem a gastronomii?
o Ano

o Ne

Sdilite na Instagramu obsah, ktery souvisi s jidlem a gastronomii?
o Ano

o Ne

Sdileli jste nékdy na Instagramu obsah (foto, video,...) z kavarny?
o Ano

o Ne

Pokud ano, co to bylo? Prosim o vyplnéni formy sdileni (Stories, prispévek...) a také

co bylo obsahem (snidané, kava, interiér,...)

Uved’té své 3 ditvody foceni si interiéru, jidla a piti v gastronomickém podniku
o Na pamatku

o Na Instagram
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Vyuzivam tento obsah ke sdileni do recenzujicich portalii (viz. Tripadvisor...)
Pracovni divody

Pochlubeni se ostatnim

Foceni je m{j konic¢ek

Doporuceni ostatnim

Sledujete profily gastronomickych podnikii na Instagramu?

(@]

(@]

Ano
Ne

Jaké jsou VaSe diivody sledovani uctii gastronomickych podniki na Instagramu?

o

o

(@]

Info o dennim menu

Hezky a inspirativni obsah

Znédm majitele nebo zaméstnance podniku
Zabavna komunikace

Plan navstivit podnik v budoucnu

Jiné...

Jaky typ gastronomickych podniki nejradéji na Instagramu sledujete?

(@]

o

(@]

Restaurace
Kavarny

Bary

Pekarny a cukrarny
Foodtrucky
Foodmarkety

Jiné...

Pijete kavu?

o

(@]

Ano
Ne

Jaky zpiisob kiavy mate nejradéji?

o

o

Turek

Rozpustné
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Capuccino/Latté/Flatwhite
Espresso
Filtrovana kava (V60, batchbrew,...)

Jiné...

Vite, co je vybérova kava?

(@]

(@]

Ano
Ne

Pokud ano, popiSte ve strucnosti co to vybérova kava je:

Chodite rad/a do kavaren?

o

(@]

Ano
Ne

Jaké platformy vyuZzivate k vyhledavani toho, kam vyrazit na kavu?

(@]

(@]

o

(@]

o

Vyberte 3 diivody, které jsou podle Vas diilezité pii vybéru kavarny:

o

(@]

o

Web

Facebook
Instagram

Portaly s recenzemi

Jiné...

Cena

Recenze

Atmosféra

Design kavarny

Typ kavy (prazirna)

Lokalita

Vzhled nabizenych produktt
Kvalita nabizenych produkti
Zaméstnanci

Jiné...
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Je pro Vas pritomnost kavarny na Instagramu dileZita?
o Ano

o Ne

Zohlediiujete pri vybéru jidla a piti to, jak by vypadalo na fotce?
o Ano

o Ne

Vyberte podnik, ktery byste podle instagramovych prispévki navstivili radéji:
o A)

Miyslite si, Ze Instagram dokaZe ovlivnit VaSe preference v gastronomii?
o Ano

o Ne
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Priloha 2: Scénar individualnich rozhovoru

A S R A e

e S
A W NN = O

15.

16.

Jaka je vaSe pozice v gastronomické podniku s vybérovou kavou?
Kdo se stard o marketing vaseho podniku?

Mate nastaveny marketingovy plan?

Jaké kanaly vyuzivate ke komunikaci se zdkazniky?

Kdo je vase cilova skupina?

Jaké formy propagace kavarny pouzivate?

Ma Vas podnik Instagram?

Jaky je ucel instagramového uctu vaseho podniku?

Jak velkou roli mé ve vasem marketingovém planu prave Instagram?

. Kdo spravuje 1G ucet vaseho podniku?

. Jak u vas probiha proces tvorby obsahu na Instagram?
. Jaké funkce Instragramu vyuzivate?

. Vyuzili jste nékdy placenou propagaci?

. Vyuzili jste nekdy silu influencer marketingu? (Kontaktovani influencera napft. snidani

zadarmo, pokud napiSe recenzi na IG) K jakému ucelu ji vyuzivate? Jak casto ji
vyuzivate?

Myslite si, ze komunikace vaSeho podniku na Instagramu dokaze ovlivnit pocet
navstév konkrétni den? Napt: Zvetejiiovani denni nabidky...

Snazite se, aby vizudlni stranka Vami nabizenych produktd byla Instagram-friendly?
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