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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva vyuzitim socidlnich siti pro marketingové ucely vybraného pod-
niku, kavarny Coffee Garden. Prace je rozdélena do dvou casti, teoretické a praktické. V te-
oretické Casti je charakterizovan tradi¢ni a internetovy marketing, také jeho nastroje, jako
jsou naptiklad webové stranky. Dale také popisuje marketing a socidlni sité, predevsim vy-
voj a soucasnost socidlnich siti a sité, které jsou vhodné pro marketing a jsou nyni nejvice
popularni. Tyto poznatky z teoretické ¢asti byly nasledn¢ pouzity v praktické ¢asti, ktera je
zaméfena na predstaveni podniku, analyzu socialnich siti, které kavarna vyuziva,
a dotaznikové Setieni, na jehoz zaklad¢ byla vypracovana zavére¢na doporuceni pro zlepsSeni

marketingové komunikace prosttednictvim socidlnich siti.

Kli¢ova slova: Socidlni sité, Facebook, Instagram, Marketing, Reklama, Uzivatel

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with use of social networking for marketing purposes of the se-
lected company, Coffee Garden. The bachelor thesis is divided into two sections, theoretical
and practical. The theoretical part is characterizing traditional and internet marketing and its
tools, for example, websites. Furthermore, it describes marketing and social networks, fo-
cusing on present use and development of social networks. These are suitable for marketing
and currently are very popular. The knowledge from theoretical section were applied in prac-
tical part, which 1is focused on introducing the company and analysis
of social networks which are used by the café. Final recommendations to improve current

situations of the café is based on analysis of question survey.

Keywords: Social Networks, Facebook, Instagram, Marketing, Advertisement, User
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UvVOD

Internet, ktery mize byt stale povazovan za mlady vynalez, s sebou pfinesl nespocet moz-
nosti, jak fungovat v digitadlnim svété. VSe se neustale vyviji, stale ptichazeji nové funkce,
nova zafizeni, nové aplikace, nové zptisoby. Diive clovek pouzil e-mail, ptecetl si novinky
ve svéte, a to bylo témeét vSechno, co se na pocitaci dalo udélat. Nikoho by ani nenapadlo,
ze o n¢kolik let pozdéji, bude internet moci vyuzit ptes socialni sit€¢ jako moznost obzivy

a toto povolani mu muze piinést nemaly zisk. To zptisobil pfichod influencert.

Dnes je pro podniky zcela bézné, ze vlastni profil na n€¢kolika platformach socialnich siti,
maji vlastni webové stranky a prezentuji se tak vetejnosti. Diky této eventualit€¢ mohou
snadno ziskat nové zdkazniky, ale také oslovovat a udrzovat si ty soucasné. To je v dnesni

dobé, kdy je konkurence zna¢nd, nutnosti pro kazdou firmu, kterd chce byt Gspésna.

Jednotlivec ¢i spole¢nost, ktefi budou internetovy marketing potiebovat ke spravnému chodu
svého podnikani, musi stale sledovat nové trendy v této oblasti, a ty pfichazeji velmi rychle.
Avsak jejich odpovidajici vyuZziti dokdZe podniku pfinést to, co potiebuje. Staci si zvolit
vhodnou socialni sit’, pfispivat kvalitnim obsahem a zacilit na potfebnou klicovou skupinu.
JelikoZ na sitich 1idé travi spoustu volného ¢asu, reklamni sdéleni je sndz zasahne. Podniky
by si ale také mély uvédomovat, Ze sit€ neslouZzi jen k jednostranné komunikaci, ale k obou-

stranné, a proto by nemély zapominat udrzovat se zékazniky kontakt.

V této bakalarské praci jsou v prvni ¢asti zpracovany poznatky tykajici se klasického mar-
ketingu, marketingové komunikace a rozdily mezi tradi¢nim a digitalnim marketingem. Déle
je uvedena stru¢na charakteristika internetového marketingu a jeho nastrojii a v neposledni
fad¢ jsou zde zminény nejpouzivanéjsi socialni sit€¢ vhodné pro marketing a jejich vyvoj
a soucasnost.

r o owr r o~

Druhé ¢ast prace se soustiedi na aplikovani poznatk z teoretické ¢asti, a predevsim se za-
byvé samotnym podnikem. Nejprve je kavarna stru¢né predstavena a poté jsou zanalyzovany
socialni sité, které pouziva k prezentaci na internetu. Nésleduje dotaznikové Setfeni, které

zjistuje informace o cilové skupiné a také pomaha zodpovédét dveé vyzkumné otazky.

V soucasné dobé¢ jsou socidlni sit€¢ velmi populérni a vyuzivané, a to byl jeden z hlavnich
dtvodi pro vybér tohoto tématu. Zvoleny podnik je sice maly a lokalni, pfesto na socidlnich
sitich aktivni, a diky této bakalaiské praci tak mohou jeho majitelé nacerpat inspiraci ke

zlepSeni své marketingové komunikace na sitich.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Pokud se podniky vénuji marketingu, je pro né dulezité se socialnimi sitémi zaobirat a také
je vyuzivat. ZvySovani povédomi o znacce, produktech nebo i sluzbach, ale také budovani
jména na trhu, mohou socialni sité zjednodusit. Jedna se o levnou a rychlou cestu, jak se vryt

do paméti zakaznikl a zefektivnit marketingové plisobeni firmy.

Tato bakalafska prace se zabyva socialnimi sit€émi a jejich vyuzitim k marketingovym uce-
Itim. Pfedevsim témi, které podnik aktivné pouziva. Cilem préace je navrhnout vhodna dopo-
ruceni pro spravné vyuzivani socialnich siti kavarnou Coffee Garden, pfedevsim v oblasti
ziskani novych zakaznik a rozsifeni povédomi o podniku. Dale také zjistit nazor zakaznikt

na pfipadné zmény v kavarné, které by pomohly k jejich spokojenosti.
Kli¢ové otazky, které jsou pfedmétem zkouméni a zaméfuji se na zékazniky kavarny:

1) Je v soucasnosti Instagram vice vyuzivangj$i socidlni siti nez Facebook?

2) Jak reklama ovliviiuje uzivatele socidlnich siti?

Jelikoz internetovy marketing i socialni sité jsou stale rozvijené oblasti a neustéale pfichazi
s novymi funkcemi, bylo nutné nejprve zpracovat teoretické poznatky z tohoto odvétvi, ale

také oblasti tradi¢niho marketingu.

rowr

Tyto poznatky byly poté aplikovany do praktické Casti prace, kterd obsahovala informace
o podniku, v¢etné jeho zdkaznikl, dale analyzu konkurence nebo také analyzu socidlnich siti
Facebooku a Instagramu, nebot’ prave tyto dve sité¢ Coffee Garden vyuzivé ke svym marke-
tingovym ucelim. Do praktické ¢asti byl také zahrnut dotaznikovy prizkum, jenz mél za
ukol od respondentti zjistit, jaké sit€ nejvice vyuzivaji, v jaké ¢asti dne jsou nejvice aktivni,
ale také, aby mohl byt naplnén jeden z cilu této prace, zda by souhlasili s moznymi novin-
kami, které by kavarna pfipadné v budoucnu mohla nabidnout. Dale dotaznik zodpovéd¢l

zkouman¢ kliCové otazky.
Na zéklad€ vSech zjiSténych 0daji z dotaznikového Setieni jsou v zavéru této bakalarske
préace navrzena doporucent, kterd se tykaji nejen efektivnéjsiho vyuzivani socidlnich siti, ale

také navrhu na zalozeni webovych stranek i s finanénim ohodnocenim.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TRADICNI MARKETING

Vice nez jakakoliv jind obchodni ¢innost ¢i pfistup pravé marketing nejvice pracuje se za-
kazniky a tidi vztah s nimi. Cilem marketingu je ziskani nového zakaznika, na zakladé pii-
slibu pfidané hodnoty, a také s nimi chce udrzovat vztah pomoci stdlého uspokojovani jejich

potteb. (Kotler a Armstrong, 2015, s. 32)

Spousta lidi o marketingu smysli jako o prodeji a reklam¢, coz neni vyslovené Spatné.
V dnesni dob¢ je spole¢nost neustale zahlcovana online prostfedim, televiznimi reklamami,
katalogy a také triky obchodnich prodejcti. Pfesto je prodej a reklama pouze vrcholkem na

pomyslné marketingové hote. (Kotler a Armstrong, 2015, s. 33)

Pride a Ferrell (2016, s. 4) definuji marketing jako proces vytvareni, propagace, distribuce,
sluZeb a napadii, jez maji zjednodusSovat uspokojovani sménnych vztahti se zdkaznikem. Za-

roven maji tyto vztahy rozvijet a udrzovat je v pfiznivych rozpolozenich.

Dnesni marketing je tfeba chépat jako uspokojovani konzumentovych potieb. Zndmy guru
svétového managementu Peter Drucker tika: ,, Cilem marketingu je ucinit prodej zbytec-

nym. “ (Kotler a Armstrong, 2015, s. 33)

Vytvoreni
integrovaného

Porozuméni 5 i i A x
Navrieni marketingové Budovani

; 2 keti éh
rrfarket{mgoveho'trhu, w strategie zam&fené na w mrE;r ;;150&‘1 2 q ziskovych vztaha
zékaznikovy potfeby a Saknamika prog ; KLErY e Ak nikam

marketingovych
informaci a dat
o zakaznikovi

diferenciace a
pozice

navrhu hodnoty:

skuteéna cena

Distribuce:
fizeni poptavky
a dodavatelstvi

pFani pfin&3i hodnotu
Vyhledavani Vibér Design wyrobkd Management vztahu
zakaznikd a zakaznika: a sluieb: se zakazniky:
marketingového segmentace vytvoreni silné vybodovani silného
trhu trhu a cileni znacky vztahu
Spravovani Rozhodnuti o Ocefiovani: Rizeni partnerskjch

vztah(: budovani
silnych vztahd

s marketingowvymi
partnery

Promotion:
sdileni navrhu
hodnoty

Obrazek 1 — Model marketingovych procest (Kotler a Armstrong, 2015, s. 57)
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1.1 Charakteristika tradi¢niho marketingu

Marketing jako takovy je na svété od doby, kdy vznikla sména — tzv. ,,néco za néco*, po-

skytnuti hodnoty a dosazeni protihodnoty. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 19)

Oproti tomu marketing jako pojem se vyvinul teprve pred padesati lety. Sttedobodem zajmu
firmy je poznani, kdo jsou jeji zakaznici, co vyzaduji, jaké jsou jejich pozadavky, aby tak
podnik dokazal vytvotit produkt, ktery by mél pro spotiebitele danou hodnotu. Zde tak pii-
chazi na scénu ,,Ctyfi P (Product, Price, Place, Promotion). Pomoci marketingovych otazek
se chce spolecnost dozveédét, jakou bude mit produkt podobu, jaka bude jeho cena, kde a jak
bude dostupny a také jakym zptisobem probéhne propagace. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 19—
20)

Marketing k ndm proniké skrz tradi¢ni formy, jako je naptiklad televizor, kdy zapliiuje nasi
obrazovku nebo magaziny, v podobé chytlavych clankt, ale také plni nase e-mailové
schranky. V poslednich nékolika letech ale nabira Gplné jiny smér, a to digitalni. Je mozné
ho zaznamenat na napaditych webovych strankach, blozich, videich ¢i mobilnich aplikacich,
a pfedevsim socidlnich sitich. Tato nova marketingova pojeti délaji mnohem vice, nez Ze
predaji zpravu obrovskému poctu lidi. Jejich cilem je dotknout se ¢loveéka piimo. (Kotler

a Armstrong, 2015, s. 33)

K tomu, aby marketing na okoli spravné plisobil, je diileZité fizeni vztahli se zakazniky. Pa-
radoxné je mnohem snadnéj$i udrZet si soucasného zakaznika nez ziskat nového, to obnasi
mnohem vys$8i ndklady. Stejné tak je pro firmu ztratovéjsi deficit stavajiciho zakaznika, je-
likoZ tak ptijde o veSkeré budouci koupé, které by mohl klient uskute¢nit. (Karlicek a kol.,

2018, 5. 21)

Pride a Ferrell (2016, s. 4-5) uvadéji, Zze podniky musi své vyrobky definovat tak, aby doka-
zaly uspokojit zakaznika. Podstatou marketingu je rozvijet takové obchody, z nichz tézi za-
kaznici 1 obchodnici. Zakaznik o¢ekava, ze dostane vyhodu, ktera bude vyssi nez naklady,
jez vzniknou na trhu pfi smeéné. Naopak obchodnik ocekava hodnotu neboli cenu, kterd mu
za produkt pfipadne. Prostfednictvim této vymeény zdkaznik nabyva ocekavani do budoucna,
predpoklada, ze dalsi potencionalni obchod bude stejné Gspésny. Aby tato oCekavani byla

naplnéna, musi obchodnik dodrzet sliby, ke kterym se zavazal.

Podniky se obecné snazi své marketingové kroky zaméfit na konkrétni skupiny lidi, kterym

se 11k cilovy trh. Téchto trhti mtize byt i vice, pokud je nabizeno vice produktt, akci a cen.
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Distribucni cesty pro kazdy z nich musi byt také rozmanité. Ptikladem jsou boty znacky
Vans, kde se vedeni firmy zaméfuje jen na maly cilovy trh, ve srovnani s velkymi znackami
jako je Reebok nebo Nike. Vans cili na skateboardisty ¢i snowboardisty ve véku mezi 10
a 24 lety, kdezto druhé dvé znacky se zamétuji na Sirokou skupinu sportli, vékovych skupin,

pohlavi a také cen. (Pride a Ferrell, 2016, s. 5)

Marketing je vice nez jen reklama a prodej. Sklada se z vyvijeni produktu, jeho spravy
a celkové komunikaci se zakaznikem. Stara se o to, aby byl vyrobek vzdy na spravném mist¢
a za uspokojivou cenu. Vyzaduje i dostupnost informaci, které mohou zakaznikiim zarucit,
zda bude produkt dostacujici pro jejich potieby. Veskeré tyto ¢innosti jsou planovany, im-
plementovany, organizovany a kontrolovany takovym zptsobem, aby byly vyhovujici pro
koncového zakaznika na cilovém trhu. Obchodnici takové aktivity oznacuji jako marketin-
govy mix, jelikoz se na jeho zédklad€ musi rozhodnout, jakou z téchto ¢innosti vyuziji a také
v jakém mnozstvi. Pfed vyhotovenim marketingového mixu musi marketéfi sesbirat po-

drobn¢ informace o potiebach kupujiciho. (Pride a Ferrell, 2016, s. 6)

1.1.1 Vyvojové faze marketingu

Marketingovy obor je mozné rozdélit do n€kolika fazi. Na zacatku 20. stoleti pojednéval
o vyrobni orientaci. Ta tvrdila, Ze spotiebitel si produkt najde sam, na zaklad¢ svych potieb
a prani. Podnikatel zase v¢til v to, ze prave jeho vyrobek je ten pravy, ze bude kvalitnéjsi
a také levnéjsi neZ vyrobek konkurencni. Obecné lze fict, Ze vyrobni orientace je zaméfena
na jeden zékladni produkt, kde hlavni roli hraje kvalita. Nasledujici fazi je prodejni orien-
tace, jejimZ principem je podpora prodeje a reklama, nebot’ véfi, Ze kromé kvality jsou toto
takové faktory, které spotiebitele pfimé;i k nakupu. Do dalsi etapy spada heslo Tomase Bati:
,,Nas zakaznik, nas pan*. Jedna se o marketingovou orientaci, kterd je zalozena na vztazich
se zdkaznikem. Posledni fazi je spolecensky orientovany marketing, jez tvrdi, ze uspokojo-
vani potfeb kupujiciho povede k bohatstvi celé spole¢nosti. To znamena, Ze podniky vyrabi
takové produkty, které jsou nezdvadné, a také se chovaji se ekologicky. (Bacuvcik a Haran-

tova, 2016, s. 17-18)

1.2 Marketingova komunikace

Soucésti tradicniho marketingu je marketingovd komunikace, ktera se snazi ovlivnit nakupni

chovani spotiebitele. Podniky chtéji poskytovat informace tak, aby zédkaznika popudily ke
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koupi. Stejn¢ jako modifikace nejistych pfistupt segmentu, tak i utvareni preferen¢niho cho-
vani je dulezitym posunem pii cileni na postoje spotiebiteli. Existuje spousta rysu, které
maji vliv na rozhodovani pii ndkupu. Znamym modelem v marketingové komunikaci je
AIDA (Attention, Interest, Desire, Action), jehoz principem je, ze k akci nedojde, pokud
informace nevyvolaji touhu po pozornosti ¢i nevzroste zajem o blizsi poznatky, které¢ vedou

k presvédceni. (Bacuvcik a kol., 2011, s. 22)

Dle Foreta a kol. (2005, s. 117) je proces marketingové komunikace mozné rozd¢lit do péti

hlavnich kroku:

1) vybér segmentu trhu,

2) urceni vyzadovaného ohlasu, napt. pokus o zptsobeni akce, kterou vykona adresat
podnétu,

3) zvoleni vhodného druhu informaci,

4) volba komunika¢niho kanalu,

5) hodnoceni od zékaznika.

Prvni krok stanovuje, Ze je dllezité si uvédomit, co, jak, kdy, kde a komu ma byt oznameno.
Strana, kterd komunikaci obstarava, musi védét, co pfijemce potiebuje, a tyto naroky chce
co nejrychleji vyftesit. Dalsi krok je jasny, vSichni obchodnici chtéji, aby se spotiebitelé
o vyrobek dostatecné¢ zajimali, a pokud splni jejich o¢ekavani, tak aby si jej také zakoupili.
Smyslem tfetiho kroku je spravna volba obsahu tak, aby zakaznika zaujal. Volba komuni-
ka¢niho kanalu je diileZita predevSim proto, Ze kazdy, kdo zpravu ziské z ovéteného zdroje,
ji bude snaz véfit, neZ kdyby méla pfijit napt. z bulvarniho platku. (Foret a kol., 2005, s.
117-118)

Utinna marketingova komunikace obsahuje n&kolik faktorti. Prvnim je dtivéryhodnost, ktera
stanovuje oboustrannou duivéru stran. Druhym je vhodné zvoleny ¢as a prostfedi, v némz se
komunikace odehrava. Na tfetim misté je obsah, nakolik je vyznamny pro obé¢ strany a také
podstatny pro danou situaci. Déle je to pak jasnost, informace by méla byt fecena jednoduse,
aby se ji dalo snadno porozumét. Nésledujici faktor popisuje komunikaéni kanaly, skrze
které se sdéleni dostane k piijemci. A poslednim, ne vSak méné dtileZitym faktorem, je obe-
znameni s piijemcem. Cim lépe ho zname, tim efektivnéjsi marketingova komunikace bude

a také bude snadné&j$i dosahnout stanovenych cilt. (Foret, 2011, s. 20-21)
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Marketingova komunikace musi dodrzovat fadu pravidel, aby byla G¢inna. Konecné sdéleni
je relevantni pro cilovou skupinu, proto jej marketéti musi brat v uvahu bez ohledu na to,
zda se jim kampani libi ¢i nikoliv. Na Obrazku 2 je schéma, jez zahrnuje systematizaci zasad
pro vykonnou marketingovou komunikaci. Marketingova informace by méla u cilové sku-
piny vzbudit zajem, méla by se ji snazit ziskat na svou stranu a také by méla byt dobte for-

mulovana, aby ji bylo snadné porozumét. (Karlicek a kol., 2016, s. 23)

Situadni kontext

Zména
chovani

Obrazek 2 - Model efektivni marketingové komunikace (Karlicek a kol., 2016, s.
23)

WOM neboli ,,Word of mouth* je posledni ¢asti modelu, jedna se o rozsifovani skrze ustni
vyjadfovani. Vyskytuje se mezi prateli, rodinou nebo znamymi a je to nenuceny zptsob sd¢-

lovani, ktery odkazuje na produkt. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 24)

1.3 Od tradi¢niho marketingu k internetovému marketingu

Je znamo, ze segmentace trhu je dilezitym pocateCnim krokem marketingu. Na zaklad¢ de-
mografickych, geografickych a behavioralnich faktort se vytvoti nékolik skupin, do kterych
se lidé zaradi. V digitdlnim svét€ jsou ale zékaznici spojeni diky nejriznéjSim komunitam,
které na internetu vznikaji. Tyto spolecenstvi nejsou tak striktni jako segmenty, jelikoz za-
kaznici si sami stanovi, jaké faktory je definuji, a dokazi zamitnout snahu firmy, kterd se jim

snazi vnutit reklamu ¢i spam. (Kotler et al., 2017, s. 47-48)

Z pohledu klasického marketingu je znacka souborem pojmd, jako je jméno a logo, ale také
slogan, na zéklad¢ ¢ehoz rozliSujeme nabidku produktt ¢i sluzeb dané spole¢nosti od jeji
konkurence. Znacka ma ale 1 dalsi funkce, napiiklad celkové zastoupeni zkuSenosti zdkaz-
nika. Také miiZe slouZit jako zdkladna pro firemni strategii, jelikoZ veskeré firmou vykonané
¢innosti budou se znackou propojeny. V tradi¢nim marketingu je pozice znacky presvédcu-
jicim slibem spolec¢nosti, kde je velmi dileZzita divéra, kterou chce podnik od zakaznikt
ziskat pomoci marketingového mixu, v némz slibuje ptislib dodrzet. Oproti tomu internetovy

marketing nabizi zdkaznikim moZnosti, jak by mohli znacku sledovat a vyhodnocovat.
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S takto ,,prihlednou® znackou firmy jiz nemohou d¢lat falesné zavazky. (Kotler et al., 2017,

5. 48-49)

Tradi¢ni marketing hraje hlavni roli pfi tvofeni a budovani povédomi o znacce predevsim
v rané fazi komunikace zakaznika a podniku. Jak se vztahy zaCinaji zuzovat a interakce je
¢im dal vétsi, nabyva smyslu digitalni marketing. Jeho cilem je dosahovat vysledkd,
kdezto klasicky marketing je spiSe zaméfeny na zahdjeni komunikace se spotiebitelem. (Kot-

ler et al., 2017, s. 52-53)

Oproti klasickému marketingu miiZze ten internetovy nabidnout naptiklad vétSi mnozZstvi
kvalitnich dat, pfimou dostupnost, a jelikoz se uskutecniuje neustale, dokéaze zacilit na vice
zakaznikl nardz — je tedy komplexni, a hlavn¢ obsah mtize byt neustdle ménén. (Janouch,

2014, s. 19)

Co se tyce konkrétnich rozdilli mezi tradi€nim a internetovym marketingem, tak téch je né-

kolik. Klasicky marketing zahrnuje zejména (PPC kampan¢ Praha, 2018):

e televizni, radiové a rozhlasové reklamy, novinové inzeraty a letaky,
e dokaZe udrZet pozornost jen kratkou chvili,

e byva finan¢né narocny a s nejistym vysledkem,

e muize rusit, misto toho, aby poskytoval dilezité informace,

e geograficky reklamu dobfe cili.
Internetovy marketing ma ale také n¢kolik faktori (PPC kampanég Praha, 2018):

e poskytuje vice informaci,
e je levnéjsi nebo zcela zdarma,
e Cetnym dodavanim informaci ke spotiebiteli si buduje znacku a loajalitu,
e je snadngj$i na upravu a jednodussi pro udrzeni marketingové strategie,
e snadngj$i komunikace,
e presnéjsi ukazka uspéSnosti a dosahu reklamy,
e potenciondlni trh je vEtsi,
e [épe cili na kone¢nou skupinu zakaznikd.
Z téchto bodu je jasné€ vidét, Ze online marketing ma vice pozitivnich faktort nez ten kla-

sicky, ale neznamena to, Ze by tradi¢ni marketing byl ménécenny. Z pohledu penéz,

které dnes hraji velkou roli, je internetovy marketing vyhodnéjsi.
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2 INTERNETOVY MARKETING

Vyrazna zména marketingu zapocala s piichodem internetu. Celé toto abstraktni misto za-
stava funkci jakéhosi trhu, kde se na jedné stran¢ nachazi zédkaznici, obezndmeni se vSemi
informacemi, a na stran¢ druhé nekonecna nabidka vyrobkidl. Zéna internetu je vetejna
a oteviend vSem. Jednotlivci i podniky vyuzivaji moznosti smény ndzorli, porovnavani cen,
vyhodnocovéani, ndkupu na nejrazné¢jsich e-shopech, a to vse diky lehce dosazitelnym infor-

macim. (Janouch, 2014, s. 19)

Nékteré podniky zcela upustily od tradi¢niho off-line marketingu a pfesunuly se pouze na
ten digitalni, coz s sebou miize nést nasledky. Ur¢ité druhy firem sazi na spolehlivost inter-
netu a jeho ,,vS§emocnost®, na coz mohou v budoucnu doplatit. Nikdo sice zatim netekl,
Ze éra internetu jednoho dne skonci, ale kdyby k tomu pteci jen doslo, firma se stane napad-
nutelnou a zranitelnou. Od roku 1990 do roku 2000 se diky internetu zménilo prakticky vse

a za dal$ich 10 let se vSechno zménilo zase, diky Google. (Janouch, 2014, s. 19)

Internetova doba s sebou piinasi spoustu novych moznosti, jak vytvafet propojeni se zakaz-
nikem. Od webovych stranek, mobilnich a online reklam, videi, aplikaci, blogii az po hlavni
socialni sité, jako je Facebook, Twitter, YouTube nebo Instagram. A pfesné tyto platformy
se snazi spole€nosti vyuzivat, aby se tak mohly lépe zaméfit na spotiebitele. (Kotler a Ar-

mstrong, 2015, s. 45)

Rostouci popularizace socidlnich médii ptfispéla obrovskym impulsem k tomu, aby byl za-
kaznik do marketingu vice zapojen. VSichni tito konzumenti jsou v dneSni dobé 1épe infor-
movani o znackach a produktech nez kdykoliv pfedtim a jsou mnohem propojené;si, hlavné
proto, ze sami disponuji socidlnimi sitémi, kde mizou své nazory sdilet. (Kotler a Ar-

mstrong, 2015, s. 45)

Digitalni marketing ale nechce ten klasicky nahradit, naopak by mély fungovat ve vzajem-

ném souladu a dopliovat se. (Kotler et al., 2017, s. 52)

2.1 Nastroje k vyuziti internetového marketingu

Existuje mnoho nastrojii pro vyuziti marketingu v digitdlnim svété, v této praci budou blize
predstaveny webové stranky, SEO, PPC, blogy a mikroblogy, e-mailing a v dalsi kapitole

socialni sité.
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2.1.1 Webové stranky

Webova stranka je zakladnim komunika¢nim kanalem marketingu na internetu. VSechny
stranky maji jeden spolecny cil, a to byt co nejvice viditelné. Kazda stranka obsahuje hyper-
text, ale také obrazky ¢i jiné multimedidlni komponenty, jez jsou dostupné diky sluzbé World
Wide Web. Diky webovym strankdm ma firma jedine¢nou moznost, jak komunikovat se za-
kaznikem. Podnik je tak v pozici aktivniho uzivatele, jelikoZ m& moZznost rozhodovat o ob-
sahu webu. Ctenaf stranky je uZivatel pasivni, protoze nema zadnou moznost, jak do obsahu
zasahovat nebo jej ménit. Také jsou povazovany za jednu z levnéjSich variant, jak se firma
na internetu muize prezentovat. Navstévnik tam najde zakladni informace o spolecnosti, jeji
historii a vyvoj, ale také stavajici produkty a novinky nebo tfeba adresy pobocek. (Eger

akol., 2015, s. 33; Dorcak, 2012, s. 10)

Podle Karlicka (2016, s. 184—185) tvoii webové stranky ucelenou zdkladnu umoziujici
ptimy prodej, pro kazdého hosta se modifikuji dle obsahu, ktery pravé on vyhledéava, jsou
interaktivni a snadno lze zméfit jejich efektivitu. Diky vSem témto faktorim je eventualni
povaZovat je za prostiedek direct marketingu, ale vzhledem k moZnosti komunikace s cilo-
vymi skupinami je lze také chapat jako nastroj public relations nebo podpory prodeje, a to
kviili moznosti usporadani marketingové soutéze. Stejné tak mohou slouzit k upevnéni

image znacky, z toho zase plyne, Ze se jedna 1 o reklamni nastroj.

Pro klicovou skupinu musi stranky plnit funkci snadného uZiti, ptitazlivého a jednozna¢ného

obsahu, vhodného designu a musi byt jednoduché je vyhledat. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 185)

2.1.2 SEO

SEO je oznacenim pro optimalizaci vyhledavace, pochdzi z anglického slovniho spojeni
Search Engine Optimalization. Jedné se o proces navySovani poctu navstévnika dané we-
bové stranky, kterého je mozno dosdhnout diky vysokému postaveni na strance vysledkt
vyhledavani, jako je napiiklad Google &i Seznam. Sance pro navitévu dané stranky rostou
s tim, jak vysoko je odkaz na ni ve vyhledavaci umistén. Cim vyse, tim lépe, jelikoZ uzivatelé
s nejveétsi pravdépodobnosti nenavstivi stranku, kterd je na pozici nizké. Neexistuje ale Zadna
zaruka, Ze se konkrétni webova stranka udrzi na prvnich pozicich delsi dobu, vSe se odviji

od navstévnosti. (Eger a kol., 2015, s. 44-45)

Jiz od zrodu prvniho vyhledavace se lidé zajimali o to, jakym zptisobem by mohli zvednout

své umisténi v téchto prohledavacich, jelikoz data byla poprvé fazena dle novych znak,
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nikoli podle abecedy. Jako prvni se tyto vyhledavace zacaly pouzivat v zahraniéi, predev§im
v USA. Do Ceské republiky zavitaly aZ pozdgji, a pravé z toho divodu &esti uzivatelé inter-
netu diive tolik nehled€li na to, zda jsou jejich stranky navstévované. (Prochazka, 2012, s.

29)

V zadném ptipad¢ se vSak nejednd o reklamu, a to i pfes to, Ze mize mit reklamni prvky.
Nejde ani o PR, i kdyz mtlize zahrnovat rysy public relations podobné. Ve zkratce pojednava
o online marketingu, spletité oblasti, ktera se kazdou chvili sune kuptfedu. SEO ma jednotny

cil, a tim je zvySeni poctu kone¢nych navstévnikl. (Grappone a Couzin, 2007, s. 22)

2.1.3 PPC

Pay-per-click je nazev oznacujici kliknuti na inzerat s reklamou. K platbé dochdzi pravé po
kliknuti, nikoliv pfi samotném zobrazeni inzeratu. Takovy druh reklamy se fadi do vykon-
nostniho marketingu a jeho hlavni vyhodou je velky obchodni potencial, fizeni ndkladii

a moznost kontroly. (Eger a kol., 2015, s. 60, 62)

Tato reklama se vztahuje k obsahu, ktery lidé vyhledavaji. Proto se objevuje tém, jenz hledaji
informace skrze vyhledavac, a dana reklama s nimi n€jakym zptsobem souvisi. To je jednim
z diivodi, pro¢ je povazovana za efektivni zplisob marketingu na internetu. PfedevSim si
zaklada na pomérné€ malé cen¢, ale soucasn¢é dokdze smétovat ke skutecnému zakaznikovi.
Znacna probabilita ziskani zdkaznika a poté také zakaznika vyplyva z moznosti spojeni re-

klamy s tim, co lid¢ chtéji a na internetu vyhledavaji. (Janouch, 2014, s. 94)

PPC anonce se sklada z povinnych a nepovinnych ¢asti, které ovliviiuji uspésnost reklamy.
Dulezity je samoziejmé nadpis, ktery musi zaujmout a nemél by mit vice nez 25 znakti. URL
adresa musi byt umisténa na viditelném misté a samotny text inzeratu mize obsahovat az 70
znakl. Do nepovinnych ¢asti spadaji informace o lokalité, popisky a telefonni Cisla. (Eger

akol., 2015, s. 63)

Ke srovnani je tedy vhodné zminit, jaké maji PPC reklamy vyhody a nevyhody. Mezi bene-
fity rozhodné¢ patfi, ze zacileni na zakaznika je pfesné a platba se uskutecniuje ptimo za néj,
lehce se vyhodnocuji jejich pfinosy a jakoukoliv kampan 1ze kdykoliv zménit. Naopak ne-

vyhodou je, Ze kampang je tieba ustavi¢né sledovat. (Janouch, 2014, s. 95)
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2.1.4 Blogy a mikroblogy

Jedna se o snadnou webovou aplikaci, kde lidé zvetejnuji své vlastni postoje a ndzory. Pokud
se jedna o blog Gspésny, ma své Ctenarské spoleCenstvi, mensi ¢i vétsi komunitu, ktera cte
prispevky pravideln¢ a je na blogu aktivni — napf. piSe komentaie. (Karlicek a kol., 2016, s.

198)

Byt v soucasné dobé¢ ,,blogerem” je zcela bézné povolani. Publikace ¢lanku s konkrétnim
produktem se snadno a rychle dostane k velkému poctu respondentti diky Siroké zakladné
fanousk a sledujicich. V dnesni dobé€ lidé doporucenim od svych oblibenych blogerii veri

a Casto si dany produkt nebo sluzbu skutecné zakoupi. (FEO, 2015)

Blogy mtizou byt osobni ¢i profesni, ale velkou roli hraji videoblogy, které se staly jakymsi
»dennim chlebem pro mladez*“. Cely ptispévek je prezentovan formou videa a umistén na

platformu YouTube, kde je moznost zhlédnuti zdarma. (FEO, 2015)

Na rozdil od blogt, které jsou cileny na anonymniho ¢tenafe, mikroblogy jsou uréeny pro
&tenate konkrétniho. Casto jde o skupinu znamych pratel, ale tieba také spolupracovnik,
jez si mezi sebou sdileji kratké zpravy a posttehy o aktualnim déni. Stejné€ jako textové sd¢-
leni je mozno sdilet obrazky nebo tfeba audio nahravky. Spousta firem chce zvysit povédomi
0 sve€ znacce vSemoznym zpusobem, proto ¢asto vytvaii mikroblogy praveé o jejich firmé,
nebo napftiklad o konkrétnim produktu, kde ptispivaji informacemi o soucasnych novinkach,
limitovanych edicich ¢i slevach a snazi se tak jejich ¢tendiim piiblizit. (Janouch, 2014, s.

306)

Pridavat ptispévky na mikroblog je realizovatelné jak skrze pocitag, tak i pfes mobilni apli-
kace. Vytvofeni Gi¢tu zabere pouze par minut a stejné jako jeho uzivani, i samotna registrace
je jednoduchad, coz je jednim ze zakladnich diivodd, pro€ si jej lidé zfizuji. Vzhledem k malé
obséhlosti ptispévku (120-140 znakil) zpravy ve vetsi mife nejsou ,,vlezlé™ a neobtézuji.
Pokud ano, kazdy z uZzivateli je jen jedno kliknuti od toho, aby nevhodného blogera piestal

sledovat. (Janouch, 2014, s. 306)

2.1.5 E-mailing

E-mailing se fadi mezi sluzby ptfimého marketingu. V podstaté se jedna o posilani e-maili
s pfidanou informac¢ni hodnotou, ktera obsahuje reklamni prvky. Pokud je ho ale moc a pfili$

narusuje soukromi, da se povazovat za spam. E-mailing ma ale také jisté vyhody, a témi jsou
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predevs§im nizkd cena a velkd mira interakce. Je také mnohem ucinnéjs$i, nez napiiklad tele-
marketing nebo direct marketing. Dal§imi vyhodami jsou rychlost, nizké naklady, moznost
zpétné vazby nebo také ochrana zivotniho prostiedi. E-mailing je potifebny k vytvareni dlou-
hodobych vztahti se zakazniky a je vhodnym prostiedkem k posileni vérnosti. Jeho cilem je
zpravovani a podniceni k akci od uzivatele a také snaha o zaujeti jeho pozornosti. (Dorc¢ék,

2012, 5. 29-31)

2.2 Web 2.0

Web 2.0 znamenal velky posun, v propojeni lidi na internetu. Jako prvni jej definoval Tim
O’Reilly, ktery uvedl, ze posun v online technologiich umoznuje predevsim interaktivni cho-
vani, jez je ovlivnéno svobodou, dialogem a kontrolou. Web 2.0 nabizi hodnotové piiznivé
feSeni, coz ma za nasledek ptistup k hojnym datlim, proziravost uzivateli, ptistup k mikro-
marketiim, dale také software, ktery funguje na cetnych platformach, jako je naptiklad mo-
bilni telefon, ale také pocitac, a v neposledni fad¢ hranici pro uzivatele, ktera je lehce pfi-

stupna a snadno rozpoznatelna. (Tuten, 2017, s. 8)

Oznaceni Web 2.0 plati pro druhou generaci webovych sluzeb. Preferuje tzv. relationship
marketing, coz je pojem obsahujici personalizovany obsah, propojeni zdkazniki a konkrétni
cileni. Tento druh webu totiz podporuje laika, ktery dokdze zhotovit vlastni obsah, praveé

diky novym technologiim. (Frey, 2011, s. 70)

Tabulka 1 — Web 1.0 versus Web 2.0 (Frey, 2011, s. 70 podle Klubového veceru
SPIR — 24. dubna 2007)

Web 1.0 Web 2.0
Obsah webu je vytvaren pie- Néavstévnik se aktivné podili na
OBSAH vazné jeho vlastnikem tvorbé obsahu

Interakce vytvari naroky na vlast- | Je vitdna, vétSinou ve formé dis-
INTERAKCE nika kuzi nebo chatu

Jedna se o zivy organismus, proto
AKTUALIZACE | Odpovidd moZnostem vlastnika | tviircti obsahu mohou byt miliony

Neexistuje, navstévnik je pouze |Navstévnik je ten, o kom se na
pasivnim piijemcem informaci | webu piSe, jednotlivec je soucasti
KOMUNITA bez interakci komunity

Umoznuje vytvaret a uzivat soci-
PERSONALIZACE | Web neumoziiuje personalizaci | alni profily ¢tendit
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3 MARKETING A SOCIALNI SIiTE

Existuje nékolik divodi, pro¢ je vhodné vyuzivat k marketingovym zamérim prave socialni
sit¢. Jednim z prvnich faktort je znacka. Sblizeni se zdkaznikem firma dosahne pomoci je-
jiho iniciativniho vlivu na socidlnich sitich. Kladné vztahy s kone¢nym uzivatelem image
znacky vylepsSuji, jelikoz tak snadno ziskd aktudlni informace, coz je pfidana hodnota,
o kterou zdkaznik stoji. Je nutno zminit, ze dneSni uzivatelé¢ pobyvaji na socialnich sitich
vetsinu svého Casu, z ¢ehoz plyne, Ze bez problému dokazi zaregistrovat chytlavy slogan
¢i logo znacky, diky kterym si ji snaz zapamatuji. Pokud budou dostatecné poutavé, spotie-
bitel si v obchodé ¢i pti prohlizeni e-shopti na znacku vzpomene a je vétsi pravdépodobnost,

ze dojde ke koupi. (Frey, 2011, s. 67, 68)

Vérnostni programy jsou dal$i z moznosti, diky které se spolecnost na socidlnich siti mize
dobfe umistit v paméti zdkaznika. Je mozné ho nazvat loyality marketingem a rozhodné se
nejedna o snadnou ¢i lacinou cestu. Rozhodujicim kritériem je spravny ¢as a misto. Pokud
je novinka umisténa vhodné, uzivatel socialnich siti ji zaregistruje, a to je prvni krok k zis-
kani stalého zakaznika. Podobné mohou uc¢inkovat i online diskuze, kde si spotiebitelé pie-
davaji zkuSenosti, rady a tipy, coz vytvari pocit soudrznosti, a lidé se tak vice citi jako mezi
prateli, jelikoz si budou moci myslet, Ze v ptipadé nouze jim nékdo dalsi poskytne pomocnou

ruku. (Frey, 2011, s. 68)

Také je mozné socidlni sit¢ chapat jako ndstroj virového marketingu, a to kvili Sifeni re-
klamy, vétSinou nenucenou formou, napfiklad humornymi obrazky ¢i veselymi videi,
které si uzivatelé posilaji mezi sebou, nebo jej vefejné sdileji se svymi pftiteli a sledujicimi.

(Frey, 2011, s. 67)

Firmy nebo influencefi maji také moznost sdilet PR ¢lanky, za ptedpokladu, Ze uz maji urc€ity
okruh ¢tenaii nebo fanouskil. Mohou se tak oteviené piiklanét k nejriznéjSim organizacim
a davat jim tak najevo svou oporu. Takové ¢lanky by mély byt na soucasné téma, napiiklad

ekologie. (Frey, 2011, s. 67)

Vyhodou pro podniky a nevyhodou pro uzivatele je do jisté miry to, Ze socidlni sit¢ poskytuji
osobni informace, které na nich jedinec zvetejni. Diky nim obchodnici ziskaji zdkaznikovy
nazory, ¢ehoz mohou spravné vyuzit v budoucnu, napiiklad pii inovaci produktu nebo

sluzby. (Frey, 2011, s. 68)
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V soucasnosti je téméf nemozné najit webovou stranku spole¢nosti, na které by se nenacha-
zely odkazy na jejich facebookovy a instagramovy profil ¢i youtubovy kanal. Samoziejmé
diky témto funkcim je mnohem snadnéjsi se zakaznika dotknout a pfinutit ho tak o znacce

nebo firmé¢ mluvit. (Kotler a Armstrong, 2015, s. 53)

3.1 Socialni sité

b[19

Pojmem ,,socialni sit* oznacujeme virtudlni komunitu, kterd sdruzuje lidi a umoziuje jim
tak byt v kontaktu, sdilet spole¢né myslenky ¢i navazovat nova piatelstvi. Obecné je tento
typ propojeni nazyvan jako socialni média, a ta jsou tvofena stovkami az miliony nejrizné;j-

Sich lidi. Oproti tomu tradi¢ni média zastupuje ne vice nez deset lidi. (Computer Hope, 2019)

Ptesto, ze je historie socidlnich médii na webu kratka, doslo uz ke spousté zmén. Socialni
média a web zahrnuji tfi viny vyvoje a prvni z nich popisuje, jak cely vyvoj zapocal — Face-
bookem, LinkedInem, YouTubem a dal$imi. Druhé vina zahrnuje rozsifeni. Socialni sité se
z webu presunuly do mobilnich telefont. Prvnim krokem byly telefony s klavesnici bez ka-
mery. Druhym pak telefony s kamerou a poslednim chytré telefony s dotykovym displejem
a aplikacemi. V této vIn€ nejen, Ze socialni sit¢ nahrazuji svou existenci na webu — hlavné
diky mobilnim aplikacim, ale také se tento rozmach vraci zpét k webovym verzim, protoze
mobilni média zprostiedkovavaji nové formy interakce, které nebyly mozné s notebooky
¢i stolnimi pocitaci. Jako ptiklad miZeme pouzit roz§ifovani amatérskych videi na YouTube
a jejich nasledné sdileni na ostatnich socidlnich sitich. V§echno tohle zvladne mobilni tele-
fon. Tteti vlna zahrnuje novou generaci socialnich médii, které nijak nesouvisi s webem,
aby na nich ¢lov€k mohl fungovat, potfebuje pouze chytry telefon s kamerou. Jedna se
zejména o Instagram, ale také aplikace jako Snapchat. VSechny tyto viny jsou propojené

a prekryvaji se. (Burgess et al., 2017, s. 208)

Zékladni funkci socidlnich siti je tvorba obsahu a jeho nésledné sdileni se sledujicimi — pia-
teli, rodinou. Dfive slouzily pfedevsim k zachovavani spojeni mezi kamarady, coz do jisté
miry trva dodnes, ale zaroven se nyni daji povazovat za platformu, kde si lidé vydélavaji

penize. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 196-197)

Socialni sité€ jsou dnes tou nejcastéjsi cestou, jak lidé marketing na internetu vyuzivaji. Velmi
popularni je Instagram, ktery se d4 povazovat za nejvétsi marketingovou platformu, jelikoz
vétsina blogert, youtubert a dalSich influencerti plisobi prave tam. Uzivatelé socialnich siti

vetejné sdili osobni informace, myslenky, fotografie a videa. Jsou sdruzovéni do skupin
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s dal$imi lidmi, ktefi maji podobné vize ¢i smér. Tak vznikaji vztahy, které 1ze pouzit i pro

marketingové ucely. (Dorcék, 2012, s. 70)
Dorcak (2012, s. 71) také uvadi pét druhti socialnich siti:

e informacni — popisuji skladbu uzivatelt, kteti vyhledavaji informace o kazdodennich
situacich,
e vzdélavaci — sdruzuji skupiny studentii nebo uciteld,
e profesni — napt. LinkedIn, snazi se lidem vypomoct pti hledani prace,
e komunitni — uvadi novinové ¢lanky, které mohou ¢lenové okomentovat,
e zajmové — jsou nejrozsifendjsi, zamefené na volny cCas.
Janouch (2014, s. 301) uvadi, Ze socialni sit¢ mtizeme délit podle toho, jakou marketingovou

strategii vyuzivaji. Konkrétn¢ na:

e sité jako Facebook nebo LinkedIn,

e mikroblogy, blogy a videoblogy, coz je napiiklad Twitter,

e dale diskuzni féra (Yahoo!),

e  Wikipedie,

e svéty virtudlniho charakteru, kam spada dfive velmi popularni videohra The Sims,
anebo

e multimédia jako je YouTube.

3.1.1 Vyvoj socialnich siti

¢

Vyraz ,,socidlni sit* vznikl dlouho pfedtim, neZ svét poznal internet a také s nim v tehdejsi
dobé€ nem¢l nic spolecného. Jako prvni jej pouzil profesor James A. Barnes z londynské uni-
verzity v roce 1954. Zabyval se socidlnimi vazbami mezi rybati a diky nim uvedl, ze se cela
spolecnost da definovat jako linkami spjaty soubor nejriiznéjSich boda. Tento soubor pak
vytvaii tzv. socidlni sit’. Dnes tento pojem piedstavuje spolecenstvi lidi, ktefi na sebe vza-

jemng¢ piisobi a ovliviiuji se. (Socialni site, 2019)
Druhé polovina 20. stoleti pfispéla k vyvoji socialnich siti z védeckého pojeti. Nejprve se
rozrostly na zapad¢ a nasledné zamitily k ndm. V této dob¢ také zacinal vznikat Web 2.0.

Prvni socidlni sit’ sestdvala z uzivatelq, kteti zacali vyuzivat e-mailové sluzby. To se stalo 2.

Mrwe

zname. (Socidlni site, 2019)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

Zakladatelem prvni socidlni sit¢ byl Randy Conrad, ktery v roce 1995 zalozil stranku
Classmates.com, ktera je v Cesku zndma jako Spoluzaci.cz. Diky nim mohli spoluzaci
¢i pratel¢ zlstat v kontaktu i po absolvovani skoly. (Sociélni sité, 2019) Kromé tedy jiz zmi-
nénych Spoluzaki zde byla také stranka SixDegrees.com, kterd se soustiedila na propojo-
vani ptatel. Bohuzel ani jedna z téchto interaktivnich stranek se nedokazala na vrcholu udr-
zet a v roce 2002 je nahradila nova, Frienster.com, ktera je podle Fellowa (2013, s. 404)
povazovana za vubec prvni oficialni socidlni sit. Od piedchozich dvou se lisila predev§im
tim, Ze svym ¢lenim umoziiovala spravovat jejich vlastni webové stranky, kde uzivatelé
mohli zvefejnit své zajmy a také pratele. Technologické problémy, které zabranovaly stran-

kam ve vyvoji, daly za vznik v roce 2003 strankam MySpace.

Béhem prvniho mésice, co byl MySpace spustén, mél 65 744 241 navstévnikd, coz bylo po-
vazovano za néco neuvéfitelného. V roce 2005 spole¢nost News Corporation Ruperta
Murdocha zaplatila za MySpace a jeho matefskou firmu eUniverse 580 milionti dolart.
MySpace fungoval pfedevsim diky vynostim z reklamy, coz v roce 2006 upoutalo Google,
a ten ochotné zaplatil 900 milionli dolarti, aby tak MySpace poskytoval reklamu a Google
Search. V té dob¢ se jeho celkova hodnota pohybovala okolo 327 milionli dolarti. (Fellow,

2013, s. 404)

I MySpace se se ale dostal do pozadi, a to kviili tnorovému boomu, kdyz v roce 2004 ptisel
na svét Facebook. Pivodné jen pro studenty Harvardu, ale nakonec pro cely svét. Zakladni
rozdil, ktery Facebook od MySpace nabizi, je predevSim ten, Ze obsah je lehce Citelny a také
systematicky organizovany. (Fellow, 2013, s. 404) Vice o socidlni siti Facebook bude na-

pséano v dalSich kapitolach.

3.1.2 Soucasnost socialnich siti

Socialni sité a jejich funkce se méni obrovskou rychlosti. Vyvojati kazdou chvili pfichazi
s novymi trendy, coZ chovani uzivatelt zna¢n¢ ovlivituje. Diky tomu se n¢které sité ¢i jejich
témata Casto stavaji zastaralymi nebo nezajimavymi, v porovnani s novymi. (Sprout social,

2020)
Ptikladem muize byt Facebook. Jesté pred nekolika lety, bylo velmi populdrni a uplné bézné,
ze lidé psali prispévky svym kamaradiim na jejich Zed’ ¢i naopak, zvetejiiovali ,,statusy* na

své vlastni Zdi. Dnes se uz néco takového nedéld a spise by to ptisobilo divné nebo rusive.
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V roce 2016 Instagram zacal se Stories, jedna se o fotku ¢i kratké video, které uzivatel ne-
ptida na sviij profil dlouhodobg¢, ale pouze na 24 hodin, poté zmizi. Za pouhé tfi roky tato
funkce dokazala prilakat 500 miliont uzivateld, ktefi ji denné vyuzivaji, coz je jasnym dui-

kazem toho, jak rychle se socialni prostiedi vyviji. (Sprout social, 2020)

Prizkumy z roku 2019 uvadéji, ze 40 % registrovanych na Facebooku je neaktivnich, tedy
nepfiispivaji zadnymi ¢lanky, a kdyz uz, tak jen parkrat do roka. Zaroven se jednalo o prvni
rok, kdy pocet uzivateli na socialnich siti nevzrostl, ale naopak mirn¢ klesl. V roce 2018
v Ceské republice denné socialni sité navitévovalo 80 % uzivatelil, v roce 2019 to bylo 77
%. Spolu s jejich poctem se snizila i doba stravena online. Toto ustrnuti se tyka predevsim
jiz zminéného Facebooku, kdezto Cisla Instagramu stale rostou. Dafi se mu byt atraktivni
pro klicovou skupinu mladSich uzivatelii, ale zaroven se neustale zveda aktivita uzivatelt
stavajicich. Pfesto zlistdva az na tfetim misté, co se tyc¢e navstévnosti socidlnich siti. Prvni
dvé pricky stale obsazuje Facebook spolu s YouTubem. Stejné jako instagramové Stories je
velkou novinou také instagramova televize, tzv. IGTV, ktera by v budoucnu mohla byt kon-
kurenci pro YouTube. Prizkum dale tikd, ze v roce 2019 bylo na Instagramu aktivnich ptes

20 % uzivatelli, coz znamenad, ze sdileli fotky ¢i videa nékolikrat do tydne. (Lupa, 2019)

Podle Kawasakiho a Fitzpatrickové (2017, s. 13) je stéZejni optimalizace uzivatelova profilu,

protoZe na jeho zékladé budou lidé jeho ucet hodnotit.

Doba na sitich
Kolik ¢asu denné Cesi travi na socialnich sitich?
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5%

0%

Do 30 minut 31 - 60 minut 61 - 120 minut 131 - 240 minut Vice

Obrazek 3 - Statistika denné straveného Casu na socialnich sitich v roce 2018 (In-

fografika, 2018)
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3.1.3 Uzivatelé socialnich siti

Jednotlivé socidlni sité

6 000 000

5000 000
4 000 000
3 000 000
2 000 000
1 000 000 I I
; 7 ]

Facebook Instagram LinkedIn Twitter Snapchat

Pocet uzivatell socialnich siti

Obrazek 4 - Uzivatelé jednotlivych socialnich siti (Focus agency, s.r.o., 2019)

Podle Focus agency (2019) se pocet uzivateli socialnich siti v Ceské republice pohybuje az
okolo 5300 000 1lidi, a to konkrétn¢ pro Facebook. V fadech miliont se ale také nachazi
Instagram a LinkedIn. Snapchat mé&l 615 000 uZivatelt a Twitter 389 000.

Pomér muzu a Zzen
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Obrazek 5 - Pomér muzl a Zen na sociélnich sitich (Focus agency, s.r.o0., 2019)

V Ceské republice kompletné vyuziva socialni sité 52,6 % Zen a 49,4 % muzi. Muzi je nej-
vice vyuzivan Twitter, naopak Zeny jsou nejCastéji aktivni na Snapchatu. (Focus agency,

s.r.0., 2019)
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Na internetu je aktivnich 7 milionli uzivateld, z toho je 8 % seniori nad 65 let. Skrze chytré

telefony socidlni sité vyuziva 4,8 miliond lidi. (Focus agency, s.r.o., 2019)

3.2 Socialni sité vhodné pro marketing

Aby se marketing na socialnich sitich vhodné vyuzil, je tfeba se zaméfit na par pravidel,
ktera k efektivité spravné poslouzi. Podnik by si m¢l zalozit takovy profil, ktery se orientuje
na spotiebitele, jeho touhy a cile. Na tomto profilu by firma méla zvetejiiovat pouze ty in-
formace, které jsou pro zékaznika relevantni a jsou pravdivé. Dulezité jsou i odkazy — pokud
ma spolecnost profily na vice socialnich sitich, je dobré se na né¢ odkazovat. Reklama by
nem¢la byt klamava. Stézejni je také komunikace se ¢tendfem — odpovidat na jeho komen-
tafe, a to co nejrychleji, aby nemusel na odpovéd’ ¢ekat naptiklad nékolik dni. Podstatné je

stale nabizet novinky a informovat o inovacich vyrobka. (Dorcak, 2012, s. 72-73)

Na marketingové vyuziti v digitalnim svété se da aplikovat spousta socidlnich siti, nékteré

z nich jsou rozebrany nize.

3.2.1 Facebook

Tato platforma byla zaloZena 4. tinora 2004 devatenactiletym Markem Elliotem Zuckerber-
gem, ktery v t€ dobé& studoval na Harvardu obor psychologie a pocitacové védy. Jeho cilem
bylo propojit studenty Harvardu, proto vytvofil tomu odpovidajici sit. Jenomze zajem o za-
pojeni do sité dali najevo 1 studenti mimo Harvard, a tak na tento popud byl Facebook zpfi-

stupnén ostatnim Skolam a pozd¢ji 1 celému svétu. (Walter, 2013, s. 21)

Facebook je vieobecné tou nejznaméjsi socialni siti a konkrétné v Ceské republice ma az
4 800 000 uzivatelti. Denné na ném travi ¢as 3 700 000 lidi a jen pfes mobilni telefon si ho

spousti 3 miliony Cechil. (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 7)

Za nékolik poslednich let se demografické sloZeni uzivateli Facebooku znacné zménilo.
S touto zménou souvisi také to, Ze uz pouze malé mnozstvi z nich sdili osobni informace.

(Clow a Baack, 2016, s. 278)

Jak jiz bylo zminéno, facebookové stranky jsou velmi ¢astym muistkem k vyuziti marketingu
a jeho hlavnim zdrojem piijmi jsou reklamy. Ty jsou na Facebooku uplatnény od roku 2012
a od roku 2017 si 4 miliony aktivnich uZivatell platilo za facebookovou reklamu. V soucas-
nosti se pouze 8 % stranek prezentuje diky placené reklamé, da se tedy predpokladat,

ze jejich mnozstvi poroste. (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 52)
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Velkym benefitem téchto reklam je ve srovnani s jinymi reklamnimi platformami predevSim
nizké cena. Reklama mize byt zacilena na pohlavi, vék, vzdélani, misto bydlisté, fanousky
stranky ¢i jejich pratele. Majitelé firemnich Gcti si sami zvoli cilovou skupinu, které se bude

reklama zobrazovat. (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 52-53)

3.2.2 Instagram

Je to jedna z nejrozsitenéjsich socialnich siti nynéjsi doby. Kevin Systrom spole¢né s Mikem
Kriegerem jej zaloZili v roce 2010. Poté, co se aplikace objevila na trhu, ziskala jeden milion
uzivatelii z celého svéta, a od té doby jejich pocet stale roste. I kvlili tomu byli vyvojati
zavedeny hashtagy, diky kterym bylo snazsi se ve velkém poctu prispévki orientovat. (Mé

podnikani, 2018)

Co se tyce ,,mésicnich® zajimavosti, tak na Instagram je pfidano ptes 55 miliont fotografii
alidé daji 1.2 bilioni ,,lajkt*. ,,Lajk* je oznaceni pro symbol srdicka, kterym uzivatelé davaji

najevo, ze se jim fotka nebo video libi. (M¢é podnikéni, 2018)

Na rozdil od Facebooku mé Instagram niZ§i zastoupeni uzivateld, v Ceské republice je to
1 500 000 lidi, ptesto tato sit’ vlastnénd Facebookem zaznamenala obrovsky nartst svych
¢lenti. Vice nez 120 milionti uZivatel se nové registrovalo ve druhé poloviné roku 2017.
V roce 2019 se mnozstvi mési¢n¢ aktivnich uzivatel vySplhalo az k jedné miliard¢. (Seme-

radova a Weinlich, 2019, s. 7, 106)

Uspésnost podniku na Instagramu se odviji od kvality fotografii ¢i videi a jejich popisek,
tedy text, o ktery je naptiklad fotka doplnéna, méa pouze podptrnou funkci. Z toho vyplyva,
ze hlavni zprava musi byt zahrnuta uz ve sdilené fotce. Dllezitou roli maji také jiz zminéné
hashtagy ¢i komentovani profilii s podobnym cilenim. (Semerddova a Weinlich, 2019, s.

111)

3.2.3 YouTube

Tento klipy poskytujici server vznikl v roce 2005. Vybudovali jej Chad Hurley, Steve Chen
a Jawed Karim, coz v t¢ dob¢ byli zaméstnanci spolecnosti PayPal. Stejné jako ostatni soci-
alni sité, jeho pocatky obsahovaly obrovsky nartist uzivatelli, coz byl diivod, proc€ jej v roce
2006 odkoupila spole¢nost Google, a to za 1,65 miliard americkych dolari. (Miller, 2012, s.
32-33; Frey, 2011, s. 62)
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Tato sluzba je zdarma, mé ale néktera omezeni, a ta se vztahuji na obsah a délku videa. Lidé
si zde mohou vybrat nejriiznéjsi druhy videi, ktera chtéji sledovat. Mohou byt profesionalni,
ale stejn¢ tak 1 amatérska, dale se jedna o tutoridly, vlogy ¢i nejriznéjsi navody a tipy. Aby
¢lovék mohl na YouTube videa sledovat, nemusi byt nutné registrovanym uzivatelem. To
plati az pro jedince ¢i podniky, ktefi zde klipy publikuji. Ti pak mohou vyuzit moznosti sva

videa z YouTube sdilet na svych dalSich platformach. (Heinze et al., 2017, s. 201)

Z pohledu marketingu se kazda firma snazi na YouTube propagovat jinak. Néktera pouka-
zuje na znacku a jind zase na vyrobek. Také je vhodné videa zvetejiiovat pravideln€ ve stejny
den a hodinu, coz mé pozitivni vliv na sledujici, jelikoz tak védi, kdy mohou videa o¢ekavat.
Na YouTube také plati, ze ¢im vice sledujicich, tim vice zhlédnuti. Kanal s milionem odbé¢-
ratelll generuje 3,5x vice zhlédnuti nez ten, ktery ma ,,jen* 100 tisic odbérateld. (Miller,

2012, s. 37; Losekoot a Vyhnéankova, 2019, s. 67)

3.2.4 Twitter

Popularita tohoto mikro-blogingového prostredi stale stoupa, a to jiz od jeho zalozeni v roce
2006. Uzivatelé zde komunikuji pomoci ,,tweetl*, coz je ptispevek, ktery obsahuje maxi-
maln¢ 140 znakli. Vyznamnym posunem byly hashtagy, na jejich principu se daji rozeznavat
prispévky na riizna témata, protoze hashtag (#) oznacuje klicové slovo, které usnadiuje vy-
hledavani tweetl. Profily byvaji nejcastéji vetejné, mize se ale stat, ze n¢které jsou i sou-
kromé. Soucasné trendy byvaji oblibenymi komunikovanymi tématy, ¢asto se jedna i o po-

litiku. (Heinze et al., 2017, s. 199-200)

V roce 2016 se ptispévky zobrazovaly na hlavni strance chronologicky, to se ale zménilo
a ptiSel ,,algoritmicky timeline®, ktery sméfoval ke zlepSeni — uZivatelé mnohem castéji re-
agovali, retweetovali a Cetli vice obsahu. Existuji také aplikace jako je Twitterrific nebo
Tweetbot, které jsou spiSe pro konzervativni uzivatele a pomahaji jim nalézt vhodné pfi-
spévky, jen od roku 2018 uz nemaji pfistup k n€kterym zajimavym funkcim, které¢ Twitter

nabizi. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 64—65)
Souhrnné 1ze Twitter nazvat jako komunikaéni kanal, kde se lehce vytvafi pospolité komu-
nity. Usp&ny profil je takovy, ktery je dlouhodoby, uZivatel se o néj stara a p¥ispévky pi-

dava pravidelné. K dorozumivani dochazi nejen mezi zékazniky, ale i mezi samotnymi blo-
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gery, ktefi by méli byt nachdzeni a vybirdni peclivé a méli by byt osloveni na zaklad¢ zaji-
mavého podnétu. A co je pozoruhodné, pikantni ¢i skandalni zpravy se $ifi mnohem sndz

a rychleji nez ty na denni bazi. (Frey, 2011, s. 61)

3.2.5 Google+

Jedna se v potadi o ¢tvrtou socialni sit’, se kterou Google v roce 2011 ptiSel. Pfesto, ze jeho
zacatky byly ptsobivé a Cisla vysokd, Google jej redesignoval. Sluzba umoziiovala video-
konference mezi vice lidmi, nahrdvéani na YouTube a také obsahovala ¢asovou osu riznych
udaélosti nebo diskuzni fora. Pokud se spolecnosti ¢i jednotlivci chtéli objevit ve vysledcich
Google vyhledéavani, aktivita na Google+ jim k tomu mohla dopomoct. Bohuzel, 2. dubna
2019 tato sluzba ukoncila svoji ¢innost, piredevsim z divodu nizké aktivity uzivateld.

(Heinze et al., 2017, s. 201; Lupa, 2018)

3.2.6 LinkedIn

Tato stranka je ¢asto povazovana za platformu pro hledani prace, pfitom se jedna o plnohod-
notnou socialni sit’, pravé kvili moznosti rozvijeni kariéry. Velkym plusem je také to, ze lidé
nepisi nevhodné anonymni komentare, jako je tomu na ostatnich sitich, protoze by to mohlo

ohrozit jejich pracovni potencial. (Kawasaki a Fitzpatrickova, 2017, s. 81)

Jeji vznik se datuje od roku 2002 a zamétuje se predevsim na lidi, ktefi maji zajem si rozsiftit
své pracovni schopnosti. Nejvice se tato platforma vyuzivéa v anglicky mluvicich zemich,
ale je prelozena do vice nez 20 svétovych jazykd, véetné ¢estiny. Tato socialni sit’ je znama
jako B2B, tedy sit’ pro sdruZeni, propagaci a zatazeni novych uzivatelti. (Heinze et al., 2017,
s. 200)

Uzivani této socialni sité je zdarma, stejné jako vytvoreni profilu, kde se osoba €i registro-
vand firma prezentuje. LinkedIn je uzplsoben k navazovani kontaktli, profesni debaté, hle-

dani pracovnich nabidek ¢i sdileni osobnich a podnikovych prezentaci. (Frey, 2011, s. 60—
61)

Na zacatku roku 2019 mél LinkedIn 590 milioni ¢lenti. (Podnikatel, 2019)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI PODNIKU

4.1 Zakladni charakteristika podniku

Coffee Garden je jednou z péti kavaren ve Vseting, mensSim mésté ve Zlinském kraji. Sidlo
podniku je na ulici Jasenicka, kterd nelezi v centru mésta, ale v jedné z jeho okrajovych ¢asti.
Konkrétné se podnik nachazi ve sklepni ¢asti bytové domu, kde diive byval byt. V budoucnu
majitel Marian Navratil planuje prest€hovani do centra mésta, kde bude slouzit zdkaznikiim
také venkovni zahradka. Pfedmétem Cinnosti kavarny je cukrafstvi, pekafstvi a pohostinska

¢innost.

Co se tyce sortimentu, podnik nabizi kdvu, domaci dorty, limonady, ¢aje, mlécné a alkoho-
lické napoje, panini, ale také poledni menu. To sestava z polévky, vétSinou zeleninové, vy-
vary nebo tfeba guldSovou polévku tady clovek nenajde, a také hlavniho chodu, ¢imz je salat
nebo lehké a zdravé jidlo. Velkym plusem jsou kovova brcka misto plastovych, ktera zadkaz-

nik najde ve své limonadé.

Kavarna také nabizi moZnost upeceni dortu na objednavku, naptiklad k ptileZitosti naroze-

nin.

Na Obrazku 6 je logo kavarny. Kévova zrnka okolo $alku se zelenymi listky maji piedsta-

\‘\"(’f
e\\"e
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Obrazek 6 — Logo kavarny Coffee Garden
(Facebook, 2020)

vovat rostlinu kavovniku.
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4.1.1 Organizacni struktura

Obrazek 7 - Organizaéni struktura podniku
(Vlastni zpracovani)
Kavarna ma jednoho majitele, tim je jiz zminény Marian Navratil. Dal$i v pofadi organiza¢ni
struktury je provozni, ktera se v soucasné dobé¢ stard o socialni sit€ a obstaravala i1 vafeni
poledniho menu, ddle ma podnik jednoho zamé&stnance na hlavni pracovni pomér, jedna se

o baristku a cukrarku, ktera obstarava peceni dortii. Také maji Ctyti brigddniky.
Provozni doba je:

e pondéli—Ctvrtek od 10:00 do 19:00,

e patek od 10:00 do 21:00,

e sobota od 13:00 do 21:00,

e nedéle od 13:00 do 19:00. (Facebook, 2020)

4.2 Historie

Historie spolecnosti je kratkd, Coffee Garden byla oteviena v srpnu roku 2017. Od té doby
se jeji vzhled nijak neménil, coz se ovSem neda fict o nabidce. Od druhé poloviny roku 2019

si zékaznici mohou dat jiz zminované poledni menu ¢i si objednat dort na zakazku.

Impuls, ktery vedl k tomu, aby kavarna spatfila svétlo svéta, byl takovy, Ze si majitel chtél
splnit sen o vybudovani vlastniho podniku. Takového, kde se zakaznik bude citit jako doma.
K tomu pfispiva i prostfedi zatizené v pohodlném a utulném stylu, aby se tam kazdy na-
vstévnik rad vracel. Dllezité je 1 vstficnd a pfijemna obsluha, na jejiz vybér je kladen diiraz,

a samoziejme 1 dorty vlastni vyroby.
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Obrazek 8 — Interiér a nabidka kavarny (Facebook, 2020)

4.3 Zakaznici

Hosté podniku jsou lidé vSech vékovych kategorii, od teenagerti az po seniory. Je zde moz-
nost rodinnych ¢i ptatelskych seslosti, coZ umoznuje nejvetsi stdj k sezent, ktery je k vidéni
na Obrazku 8. Diky Wi-Fi zdarma je prostfedi vhodné také k praci na mobilnim telefonu

¢1 pocitaci.

4.4 Cile a vize podniku

Cilem majitele je provozovat podnik, ktery bude obsazen po celou svou oteviraci dobu mi-
nimalné na 80 %, nabidnout zakazniktim zdrav¢jsi formu stravovani formou salatt ¢i odleh-

¢enou kuchyni.

Vize Coffee Garden je jednoznacnd, a to byt nejlepsi kavarnou ve Vsetin€. Byt v povédomi
lidi jako podnik, kam se zdkaznik vzdycky rad vrati, zapomene na kazdodenni shon, odpo-

¢ine si a stravi piijjemny ¢as u kvalitni kavy a dobrého zakusku.

4.5 Konkurence

Kavarna Coffee Garden ma ve Vseting Ctyti konkuren¢ni podniky. Jedné se o kavarnu Deli-
kana, Magistr, Zlaté zrnko a Kafé Maté. Vice bude o konkurenci zminéno v Analyze kon-

kurence na strané 45.
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5 ANALYZA VYUZITI SOCIALNICH SiTi PRO MARKETINGOVE
UCELY A ANALYZA KONKURENCE

5.1 Vyuzivané socialni sité

Kavarna Coffee Garden vyuziva ke svym marketingovym tuceliim jiz od doby svého vzniku
v roce 2017 Facebook a Instagram. Facebook zacali pouzivat jako prvni, Instagram az o par
meésict pozdéji. Prispévky pridavaji nepravideln€, zhruba ob den, a nyni se o to stard, jak jiz

bylo uvedeno, provozni kavérny.

Obeé tyto sité slouzi jako hlavni komunikacni kanal se zakazniky, jelikoZ nemaji vytvorené
webové stranky. Zaroven také oba profily aktivné vyuzivaji k prezentaci své produktové na-

bidky, k oznameni o konkrétnich vyrobnich ¢i jinych novinkach.

5.2 Facebook

Profil si na facebookovych strankach podnik vytvofil proto, aby se sndz mohl rozsitit mezi
obyvatele Vsetina a dal jim tak védét, Ze se otevird nova kavarna. Proto je G¢et pojmenovan
stejné — Coffee Garden, do profilového obrazku je umisténo logo a uvodni fotka zobrazuje
¢ast interiéru kavarny, aby si potenciondlni zakaznik mohl ud¢lat ptedstavu, jak to tam vy-
pada (Obrazek 9). Stranku je mozné navstivit na odkaze https./www.face-

book.com/coffeegarden.cz/ a je propojend s instagramovym uctem.

“offecGarde

“afg & cab

Coffee Garden
@coffeegarden.cz

Hlavni stranka

Prispévky
Hodnocen o Tohle se milibi v | Sy Sleduji v | Sdilet - () Poslat Zpravu

Obrazek 9 — Hlavni ¢ast facebookového profilu kavarny (Facebook, 2020)

Facebookovy profil obsahuje 10 zalozek, prvni z nich je hlavni stranka, kde se zobrazuji
prispévky, které kavarna pridava. Nejcastéji se jednd o fotografie sortimentu, s popiskem

a hashtagy, jelikoz fotka byva Casto sdilena z Instagramu. Sledujici zde také mohou néco


https://www.facebook.com/coffeegarden.cz/
https://www.facebook.com/coffeegarden.cz/
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napsat, pridat fotografii ¢i recenzi, ptispévky komentovat nebo ,,lajkovat™, coz je ze strany
podniku stézejni, jelikoz se tak vice dostava do povédomi. Hlavni stranka slouzi tedy také
ke komunikaci s uzivateli ¢i hosty kavarny. Dalsi zalozkou jsou pFispévky. Tady si uzivatelé
mohou precist recenze a komentare, které¢ tam navstévnici kavarny napsali. Zpravidla se
jedné o pochvalné zpravy, které ostatni komentuji a ,,lajku;ji“, aby tak vyjadtili sviij souhlas.
Na kart¢ hodnoceni je mozné stranky ohodnotit — zda uzivatel kavarnu doporucuje a k tomu
napsat libovoln¢ dlouhy popisek. Hodnoceni kavarny Coffee Garden obsahuje pouze kladné
ptispévky a vSechny z nich kavarnu doporucuji. V udaloestech se nachazi seznam veskerych
akcei, které v kavarné probéhly. Nékolikrat to byla naptiklad degustace zahrani¢nich vin,
kurzy li¢eni a v minulém roce predevs§im udalost upozoriujici na zavedeni poledniho menu.
Dale si navstévnik strdnek muze prohlédnout informace o kavarné, kde najde denni otevi-
raci dobu, rok zaloZeni kavarny, e-mailovou adresu a kratky popisek toho, co kavarna nabizi.
Sluzby poskytuji sdéleni o moznosti objednavky dortu na zakazku, zalozky fotky a videa
zase vizualni nahled na jejich nabidku. Nabidky jsou naopak prazdné a komunita ukazuje

fotografické ptispévky névstévnikl kavarny.

5.2.1 FanouSci

Pocet fanouskl facebookové stranky Coffee Garden byl na zacatku tnora 2020 723 osob
a sledovalo ji 746 osob. Cim vétsi pocet fanouskd, tim lepsi jsou dosahy piispévki, v tomto
ptipadé se ale stale jedna o relativné mlady podnik, je tedy vhodné predpokladat, ze Cisla
jesté porostou. Pocet fanousk a sledujicich ovliviiuje kvalita ptispévki, také pravidelnost
jejich publikovani a v neposledni fad€ originalita. VSechny tyto faktory maji za nasledek
zvyseni povédomi o znacce a vzhledem k poctu konkurence ve mésté je dobie, Zze podnik

zde pfispiva docela pravidelné.

Celkovy pocet To se mi libi stranky

Obrazek 10 — Nartst poctu fanouska (Facebook, 2020)
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Graf na Obrazku 10 ukazuje vyvoj poctu fanouskt od 1. srpna 2019 do 6. unora 2020. Roz-
péti 6 mésict bylo zvoleno z toho divodu, ze mnozstvi fanouskl je ve stovkach a na grafu

je dobie vidét jejich narast. Ma rostouci charakter, fanousci stale pfibyvaji.

5.2.2 Demografické udaje o fanouscich

Diky Facebooku si podnik mtize velmi snadno zjistit podrobna data o svych fanouscich. Na
zaklad¢ zjisténych udaji pak mtze reklamu ptizpisobit konkrétni situaci a reklamni cileni
bude jednodussi, naptiklad z hlediska poctu pievladajiciho pohlavi nebo v€kového rozmezi.

32%

Zeny 229
17%
m 83% o
Vasi fanousci 1% 3% 1%,
1347 1624 2534 %44 4554 65+
Mnd 01390 NN W 4— - 0,278% 0,278%
5% 5% % 2
B17%

Vasi fanousci

Obrazek 11 — Demografické uidaje o fanouscich — pohlavi (Facebook, 2020)
Graf na Obrazku 11 jasné ukazuje, ze pievladajici skupinou jsou Zeny, zastupuji 83 %, coz
je valna vétSina. FanouSci muZi pak tvoii jen 17 %. Je to ale pochopitelné, jelikoz muZi do

kavaren tolik nechodi.

Z vékoveého hlediska vede vékova skupina 25-34 let, a to jak u zen, které tvoii 32 % z cel-
kovych 83 %, ale také u muzt, a to 5 % ze 17 %. Druhou nejpocetnéjsi vékovou skupinou
jsou lidé ve veéku 35 az 44 let. Opét prevladaji zeny, které tvoii 22 % této ¢asti, muzi naopak
jen 4 %. Tteti seskupeni je v€kova skupina 18-24 let. Zde jsou Zeny v zastoupeni 17 % z 83
% a muzi opét 5 % ze 17 %. Posledni vétsi soubor sestava ze 7 % Zen a 2 % muzi a jedna
se o vékovou skupinu od 45 do 54 let. Zbylé vékové zastoupeni uz neni tak vysoké a v zad-
ném z nich neptevladaji muzi.

Z téchto demografickych udaji tedy plyne, Ze nejlepsi cilovou skupinou z hlediska stafi jsou

Zeny a muzi ve véku 25-34 let.

Na Obrazku 12 jsou zobrazeny tidaje o miste bydliste a jazyku zakaznik, ktefi jsou fanousky
kavarny na Facebooku. Je zcela ziejmé, Ze prevlada Ceské republika, konkrétné 707 lidi.
Samoziejmé nejvice z nich (464) je ze Vsetina, coz je sidlo kavarny. Graf dale zobrazuje
néktera dalsi mésta CR, jako je napf. Praha nebo Zlin. Piesto, Ze je to zanedbatelny rozdil,

je zajimavé, ze Coffee Garden ma vice fanouskt z Prahy (30) nez naptiklad ze Zlina (29),
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ktery je bliz. Bohuzel na grafu uz nenalezneme vice mést, napiiklad ze zahranici, jelikoz by
byl piili§ dlouhy. Nejmluvenéj$im jazykem fanouski je CesStina (691) a dale anglictina —
Spojené kralovstvi (12 lidi). Tteti je pak slovenstina (6), angli¢tina — USA (5), ale také tifeba

mad’arStina nebo albanstina.

Da se vSak predpokladat, Ze mnoho uzivatell Facebooku o sob& neuvadi pravdivé udaje.
Spousta z nich ¢asto uvede do informaci o misté pobytu to, kde se zrovna nachdzeji, ne misto

bydlisté. To je mozny divod fanouskt tfeba z Finska, Jizni Koreje nebo Bolivie.

Ptesto, ze demografické tidaje o fanouScich mohou byt zavadéjici, jsou pro podnik zajima-
vym zdrojem informaci. Na jejich zadkladé poté mohou cilit reklamu

a vybirat si klicové skupiny.

Zemeé Vasi fanousci Mésto Vasi fanousci Jazyk Vasi fanousci

Obrazek 12 — Demografické tidaje o fanouscich — bydlisté a jazyk (Facebook,
2020)
5.2.3 Metrika dosahu

Metriky dosahti méfi, kolik reakci fanousci stranky méli v zavislosti na ptidané ptispévky.

Jedna se o reakce, jako jsou komentate nebo sdileni.
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Obrazek 13 — Metrika reakci (Facebook, 2020)

Jak je mozné vidét na Obrazku 13, nejvice reagovali fanousci stranky v obdobi od zéii az do
pulky listopadu. Touto dobou kavarna zac¢inala s polednim menu, proto ptidavali spoustu

fotek na toto téma, coz vyvolalo ohlasy a nejvice sdileni.

I kdyz reakce byly vysoké, mohl by se podnik vice zaméfit na ptispévky, které vyvolaji vetsi
pocet ohlasi, tifeba komentai. Vhodné by byly piispévky zahrnujici otdzku, kterd by na-
sledné vyvolala konverzaci pod nimi, napf. by fanousci mohli vybirat z vice variant dortl

nebo jidel, které by se nasledujici tyden prodavaly.

5.2.4 Facebookova reklama

Kavarna Coffee Garden nevyuZziva placenou reklamu pravidelné. Od doby zaloZeni Facebo-
okové stranky v roce 2017 méli ptiblizn€ 7 reklam a celkova vynaloZena ¢astka byla dohro-
mady cca 1 000 K¢&. Tuto moznost zviditelnéni zvolili vZdy, kdyz se pfipravovala néjaka
novinka. V minulosti to byla tfeba degustace vina nebo jiz zmiflované zavedeni poledniho

menu.

Posledni reklama kavarny byla zamétend na vyrobu dortii na zakadzku, bézela 2 dny a diky
této placené reklamé Coffee Garden ziskal dvé objednavky na dort. Jeji zprovoznéni vyslo
na 100 K¢ a celkem oslovila 1 333 lidi od 13 do 65+ let. VEtsi pocet oslovenych tvoftily opét
zeny, a to 89 %, muzi bylo jen 11 %. Nejaktivnéjsi byla zase vékova skupina Zen od 25 do
34 let, nejvice aktivni muzi, ale tentokrat byli ve véku 18-24 let, jak je mozné vidét na Ob-
razku 14. Cilem této reklamy bylo dat lidem védét, ze kavarna zacala vyrabét dorty 1 na

objednavku.
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Zajem o tento prispévek projevilo 133 lidi, cena za projeveni tohoto zajmu u prispévku byla

0,75 K¢&. Na fotografii ,.kliklo* 53 1idi, sdileli ji 2 lidé a jeden ¢lovek ji okomentoval.

Okruh uzivateld

Reklama oslovila 1 333 lidi z vasdeho okruhu uzivatel(.

Lidé Umisténi Lokality

89% Zeny 11 % Muzi

13-17  18-24 2534  35-44 4554 5564 65+

10 %

30 %

Obrazek 14 — Posledni reklama Coffee
Garden (Facebook, 2020)

5.3 Instagram

Instagramovy profil kavarny byl zalozen ke konci roku 2017, jelikoz uz v té¢ dob¢ byl In-
tagram o néco popularnéjsi nez Facebook a vétSina mladsich lidi se zacala uchylovat spise
tam. Podnik zde plsobi pod ndzvem coffee.garden a nyni obsahuje 218 ptispévkil. Prvni
z nich bylo logo kavarny bez jakéhokoli popisku a bez hashtagii, dalSich sedm fotek uz po-
pisek obsahovalo, ale prvni hashtagy byly napsany az k osmé fotografii, a to v lednu 2018.
Ucet ma 296 sledujicich a sam sleduje 179 uZivatelii. Stejn& jako na Facebooku, profilovy
obrazek tvoii logo. Dale se nachézi popisek, Ze se jedna o kavarnu, a posledni informaci je
odkaz na dotaznik, ktery bude pouzit v této praci. Pfi otevieni profilu v mobilni aplikaci
Instagram se pod odkazem na dotaznik nachdzi také adresa podniku, kterd ale na Obrazku

15 neni uvedena, jelikoZ je obrazek pouzit z poc¢itatového zobrazeni Instagramu.

Na Obrazku 15 je také mozné vidét tzv. ,,vybéry*, coz je sluzba, ktera nabizi ulozit instagra-
mov¢ Stories na dobu delsi nez 24 hodin. V tomto ptipadée se jedna o fotografie dortti vyra-

bénych na zakazku a soupis poledniho menu od pond¢li do patku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Hlavni ¢ast profilu potom tvoti samotné prispévky, které jsou pridavany priimérné ob den.
Ptevazné sestavaji z posti dortd, a to jak téch upecenych na objednavku, tak téch, které jsou
k prodeji na misté. Dale jsou to fotky poledniho menu a v pfipadé svatki také informace

o zméné oteviraci doby.

Pag ) ° coffee.garden_ e
L “' @ Prispévky (208) Sledujici (296) Sleduji (179)
® U e
e Coffee Garden
0}7 fﬁg Wd&' Kavarna
~aty & cak

docs.google.com/forms/d/e/TFAIpQLSeRGkEbyd BrM4kw)g-UbklAFpeaCll2eHFMe...

Menu 16.-2... Zakazky

BE PRISPEVKY [ OZNACEN

Obrazek 15 - Instagram kavarny (Instagram, 2020)

5.3.1 Demografické udaje o fanouscich

Instagram také nabizi moZnost nahlédnuti do prehledii o sledujicich, coz mize poslouzit jako

zdroj informaci, jak cilit své ptispévky.

Jak je vidét z prvni poloviny prvniho Obrazku 16, pomér sledujicich se od poctu fanouska
facebookové stranky lisi jen jednim procentem. Instagram Coffee Garden ma 82 % sleduji-
cich Zen a 18 % sledujicich muza. Opét neni tfeba se timto fidit a zamétovat tak své pii-
spevky jen na Zeny, obecné Ize fict, Ze veSkeré pridané fotografie jsou genderoveé neutralni

a zeny prevladaji jen z ditvodu vétsiho predpokladu navstévnosti kavaren celkove.

Druha polovina prvniho Obrazku 16 ukazuje, Ze sledujici jsou nejvice aktivni v sobotu od

18:00 do 21:00, tedy ve vecCernich hodinach, coz potvrzuje i druha otdzka v dotazniku ,, V'
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Jjake casti dne jste na socidlnich sitich nejaktivnejsi? ““, kde nejvice respondentti zvolilo moz-

nost, ze pravé vecer. V tuto dobu tedy sledujici davaji nejvice ,,lajki* nebo ptispévky ko-

mentuji.
Pohlavi (D Hlavni lokality (O Mésta  Zemé
18% ‘
I Muz rah
Sledujici (& Hodiny Dy vek (O VEichni  Muzi  Zeny

9 12:00 15 B.

£

Obrazek 16 — Demografické udaje o sledujicich (Instagram, 2020)
Druha ¢ast Obrazku 16 zobrazuje lokalitu sledujicich, tedy misto, které uvedli do informaci
0 sobé. Opét vede Vsetin, ktery zaujima 67 % sledujicich. Graf dale uvadi Zlin, Valasské
Meziti¢i, Brno a Prahu, 3 % sledujicich je z téchto mést. Jak jiz bylo zminéno u demogra-

fickych tidaji fanouskd facebookové stranky, nemusi se jednat o pravdivé informace.

Nejvice zastoupenou vékovou skupinou jsou sledujici ve véku 25-34 let, stejné jako tomu
bylo u fanouskt Coffee Garden na Facebooku, celkem 33 %. Dale 30 % pak tvoii skupina
lidi od 18 do 24 let. Tato vekova kategorie byla na Facebooku az na tfetim misté. Tato zména
je pravdépodobné zpusobena tim, ze Instagram vyuziva vice mladsi generace a jsou na ném
aktivnéjsi nez praveé na facebookovych strankach. Déle jsou to sledujici od 35 do 44 let,
jedna se o 24 %. Zanedbatelna procenta pak tvoti zbyvajici vékové skupiny, pouze 1 %

z celkovych 296 sledujicich je osoba ve véku 65 let a vice.
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5.4 Analyza konkurence

Kavarna Coffee Garden ma ve Vsetin€ ¢tyfi konkurenéni podniky. Jejich vyhodou mohou
byt prostory, které jsou v porovnani s Coffee Garden vétsi. V ¢em se ale rovnat nemohou,
jsou bezpochyby dorty. Coffee Garden nabizi dorty domadci, vlastni vyroby a s poctivou
chuti, na rozdil od svych sokt, ktefi prodavaji bud’ klasické zakusky, jako je napft. vétrnik
¢1 laskonka, nebo dorty kupované, které i piesto, Ze jich maji v nabidce spoustu, chutnaji

vSechny velmi podobné. Také zatim jako jedini ve Vsetin€ zavedli ekologicka kovova brcka.

Tabulka 2 — Konkurence (Vlastni zpracovani)

COFFEE MAGISTR DELIKANA KAFE ZLATE
GARDEN MATE ZRNKO
Facebook 9 9 7 5 5
Instagram
9 9 7 4 0
Webové
0 10 5 0 0
stranky
Nabidka 10 10 8 6 7
CELKEM 28 38 27 15 12

Stupnice hodnoceni: v kazdé kategorii je mozno ziskat 10 bodu, celkem tedy 40 bodu.

Tabulka 2 zobrazuje vsetinské kavarny a hodnoti jejich vyuZzivani Facebooku, Instagramu
a webovych stranek. Pfi zvoleni jednotlivych kategorii jsem vychéazela z téch platforem,
které vyuziva Coffee Garden, a webové stranky jsem ptidala, jelikoZ si myslim, Ze by bylo
vhodné, aby je zaloZili. Pro doplnéni informaci tabulka také popisuje nabidku jednotlivych

podnikti. Bodové ohodnoceni je stanoveno na zaklad¢é osobniho dojmu.

Nejlépe dopadla kavarna Magistr, ktera ziskala 38 bodii. Na Facebook podnik pfispivé pra-
videlné, fotografie jsou ve skvélé kvalité a popisky jsou vystizné. Krom ptispevkil oriento-
vanych na sortiment, kavarna upozoriiuje na volnd pracovni mista nebo jiné udalosti,
ale jen vyjimec¢né. Piispévky maji vzdy ohlasy, komentare i ,,lajky* jsou pocetné, ale inter-
akce neni oboustranna, Magistr svym fanouskiim na komentaie neodpovida. Minusem je,

ze fotky sdilené na Facebooku jsou stejné jako ty, co umistuji na Instagram, se stejnymi
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hashtagy. Proto jsem podniku odecetla po 1 bodu u kategorie Facebook a Instagram. Bylo
by lepsi, pokud by se fotografie od sebe odlisily a popisky psali jiné. Jinak ma kavarna na
svém profilu sama kladna hodnoceni a doporuceni. Co se tyce Instagramu, ptispévky maji
uspéch, cca 40 ,,lajka* na fotce, ale téméi Zadné komentéie. Jelikoz Magistr neni pouze ka-
varna, ale také hotel, jejich webové stranky jsou velmi obsahlé, ale piesto prehledné. Zahr-
nuji oteviraci dobu, adresu, fotografie a také napojovy listek. Jsou ladény do piijemnych
barev, je mozné si je zobrazit ve 4 jazycich a obsahuji pfimy odkaz na facebookovy a in-
stagramovy profil. Proto jsou ohodnoceny 10 body. Za nabidku podnik dostal 10 bodd, jeli-

koz nabizi nejen vyborné dorty, ale také hlavni jidla, domaci limonady a skvélou kavu.

Coffee Garden ziskala 28 bodd, jelikoz nevlastni webové stranky a také jsem jim odecetla 1
bod v kategoriich Facebook a Instagram za stejné fotografie. Na jejich facebookovy ucet
jsou pravidelné ptidavany fotografie i ptispévky, také v perfektni kvalité a s pfesnymi po-
pisky. Kavérna také obc¢as poukazuje na volna pracovni mista, ale nejedna se o nic pravidel-
ného. ,,Lajky* 1 komentate u piispévki jsou ¢etné, podnik na n¢ odpovida a udrzuje se svymi
fanousky neustalou komunikaci. Opét méa sama vyborna doporuceni a pouze pozitivni ohod-
noceni. BohuZzel, stejné€ jako u Magistru, i tady jsou fotografie z Instagramu sdileny na Face-
book, a to je Skoda. Odlisné fotky a hashtagy by plsobily 1épe. Fotografie na Instagramu
maji jen zhruba 30 ,lajka“, ale jejich obsah je hezky sladény do stejnych barevnych toni
a celkové pasobi ptijemné. Nabidka je zde ohodnocena stejné jako u Magistru, tedy 10 bodd,

jelikoz vesSker¢ jejich produkty jsou vynikajici a kazdy si pfijde na své.

Delikané jsem pftitadila 27 boda. Za Facebook dostala 7 bodi, ptispiva cca 3x do tydne, ale
kvalita fotek neni zdaleka na tak profesionélni trovni, jako tomu bylo u pfedchozich dvou
podniki. Kavarna Casto sdili nabidku pracovniho mista na pozici obsluhy, coz mtize zname-
nat, ze u nich personal moc dlouho nevydrzi. Na fotografiich se také opakované objevuji
zakaznici kavarny. Instagram Delikany ma také stejné bodové hodnoceni jako facebookovy
profil a také se jedna o tytéz fotografie, které ptidavaji na oba profily. Pocet ,,lajkt* je nizky,
zhruba okolo 10, a to i1 pfesto, Ze popisky s hashtagy jsou vystizné. Mlize to byt zptisobeno
ne prili§ kvalitnimi fotografiemi. Webové stranky neptisobi pfili§ dobfe, maji vyraznou syté
cervenou barvu a jedna se spisSe o formu e-shopu. Stranky zobrazuji nabidku dortt a zakuski,
které si clovék muze objednat, a na pobocce vyzvednout. Také obsahuji odkazy, kde se ¢lo-
vek docte informace o této spolecnosti. Jelikoz ale nejsou orientovany pfimo na konkrétni
prodejni misto, a jsou hodné¢ obecné, dostaly 5 bodii. Delikana ma sice velkou nabidku dortt

1 zakuskd, ty ale chut'ové nijak nevynikaji. Dale nabizi také snidané, jako jsou napf. tousty,
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kde ale neodpovida pomér cena/mnozstvi. Informace o chuti i mnozstvi nabizenych pro-

duktl jsem nacerpala z osobni navstévy kavarny.

Kafé¢ Mat¢ ziskalo 15 bodu, na Facebook pfispiva zhruba 2x tydné, ale velmi nekvalitnimi
fotografiemi. Zakusky jsou vyfoceny piimo ve vitriné a nepusobi to viibec dobie a profesi-
ondln¢. Profil ma malo hodnoceni, kladna i negativni jsou v rovnovaze a podnik na né nere-
aguje. Jejich Instagram na tom neni o moc 1épe. Maloktery ptispévek obsahuje néjaky popi-
sek, pokud ano, jedna se pouze o nazev produktu, ktery je na fotografii. Zadny z p¥ispévki
nema zadné hashtagy, fotky jsou spi$ jednodussi, nezajimavé, a pocet ,,lajka* je jesté nizsi,
nez ma Delikana. Pokud jde o nabidku, podnik nabizi spise klasické zdkusky nebo pohary,

které ptisobi ponckud zastarale. Webové stranky nemaji.

Nejhtte dopadlo Zlaté zrnko, které ziskalo jen 12 bodii. Na facebookovy profil sice ptispiva
celkem casto, cca 5x do tydne, ale stejné jako u Kafé Maté jsou fotografie ve Spatné kvalité,
dorty jsou foceny za sklem a maji ¢etnd negativni hodnoceni, na ktera ale odpovidaji. Ka-
varna nevlastni instagramovy profil ani webové stranky. Zlaté zrnko ma sice bohatou na-

bidku dortti, ale vSechny jsou chut'ové témét stejné, jak jsem po jejich vyzkouSeni zjistila.
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6 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

6.1 Cil dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda podnik dostate¢né vyuziva socidlni sité ke
svym marketingovym uceliim. Dtlezitd byla napt. otazka, kterd se zajimala o hodinu,
kdy jsou uzivatelé na socialnich sitich nejaktivné;si, aby tomu mohlo byt ptizptisobeno zve-
fejnovani prispeévkil. Dale také ta, jaké socidlni sit€ jsou nejvice pouzivané, co uzivatele pfi-
m¢élo sledovat kavarnu na Facebooku a Instagramu nebo zda by uvitali vyhodnou cenu za
nakup kavy a dortu. Déle dotaznik také analyzuje, do jaké miry uzivatele ovlivituje reklama

na internetu.

Dv¢ zkoumané otazky dotazniku byly:
1) Je v soucasnosti Instagram vice vyuzivanéjsi socialni siti nez Facebook?
2) Jak reklama ovliviiuje uzivatele socidlnich siti?

Obé klicové otazky jsou cileny pifimo na potencionalni i stavajici zakazniky kavarny, tedy
zjistuje, zda prave oni vyuZzivaji vice Instagram nez Facebook, a také, jak zrovna je reklama

ovliviiuje.

6.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou dotaznikového Setfeni byli uzivatelé Facebooku a Instagramu. Vékova
hranice respondentii se pohybovala v rozmezi 13-55 let, kde pfevazovaly odpovédi od uzi-
vatell ve véku 18-25 let, u nichZ se da fict, Ze jsou na socialnich sitich nejvice aktivni.

vvvvvv

kdy navstivili. Dotaznik byl $ifen elektronickou cestou a celkem ziskal 95 respondentii.

6.3 Metodika sbéru a zpracovani dat

Dotaznik byl vytvofen pomoci bezplatné sluzby od Google Disc, s ndzvem Google Forms.
Po domluvé s provozni kavarny byl umistén na jejich facebookovém a instagramovém pro-
filu, s Zadosti o vyplnéni za ucelem vyzkumu k bakalatské praci, aby se tak k nému uzivatelé

mohli snadno dostat.

Celkem obsahoval 17 otazek, rozdé€lenych do péti €asti. Prvni ¢ast se zaméfila obecné na

socialni sité, napt. kolik ¢asu denn€ na nich respondenti travi, a také na Coffee Garden, napt.
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jak se o kavarné dozvédeéli. V této sekcei bylo Sest otazek a tfi z nich nabizely vice nez jednu
odpovéd. Druhd ¢éast nabizela otazky ohledné pifipadnych zmén v kavarné
a treti, jaké prispévky uvetrejnéné na socidlnich siti podniku maji nejvétsi uspéch. Obé tyto
&asti nabizely jen jednu moznou odpovéd’. Ctvrty usek byl zaméfen na reklamu s odpovéd’mi

ve formé pétistupnového hodnoceni. Posledni ¢ast se zajimala o pohlavi a vék respondentii.

Dotaznik byl uvetejnén na socidlnich sitich kavarny jeden mésic a odpovédi se podatilo vy-
sbirat béhem jednoho tydne. Nizky pocet odpovédi je zpiisoben lokalnim umisténim pod-
niku. Zjisténé udaje byly nasledné zpracovany do prehlednych grafii. Jeho kompletni verze

je uvedena v Piiloze 1.

6.4 Vyhodnoceni vysledkt dotaznikového Setifeni
Cilem prvnich tii otazek bylo zjistit, jak ¢asto a které socidlni sité uZivatelé pouZzivaji nejvice.

Otazka ¢. 1: Kolik ¢asu denné travite na socialnich sitich?

@ Méné nez hodinu
@ 1-2 hodiny
2-3 hodiny
@ 3-4 hodiny
@ Vice hodin

Obrazek 17 — Doba stravena na sociélnich sitich (Vlastni zpracovani)

Prvni otdzka méla za ukol zjistit, kolik hodin denné¢ jsou uZivatelé na socialnich sitich ak-
tivni. Nejvice jsou respondenti online 2—3 hodiny denné, tuto odpovéd’ zvolilo 31,6 % z nich,
tedy 30 lidi z 95. 29,5 % (28 respondentll) uvedlo, ze jsou aktivni 1-2 hodiny. Dale 20 %
travi sviy Cas na sitich 3—4 hodiny. Pouze 8,4 % coz déla 8 lidi z celkovych 95 dotazanych

je aktivnich vice hodin a 10,5 % nejsou na socidlnich sitich vice nez jednu hodinu.

V soucasné dobé¢, kdy chytry telefon vlastni téméf kazdy, jsou 2—3 hodiny denné vcelku
primérem, 19 z 95 respondentll jsou stale aktivni vice nez 3 hodiny denn€. Naopak za raritu

mohou byt povazovani ti, co jsou na sitich méné nez jednu hodinu.
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Otazka ¢. 2: V jaké casti dne jste na socialnich sitich nejaktivnéjsi?

@ Rano (5:00 - 9:00)

@ Dopoledne (200 - 12:00)
@ Cdpoledne (12:00 - 15:00)
@ “eler (15:00 - 23.00)

@ / noci (23:00 - 6:00)

Obrazek 18 — Cast dne stravena na sitich (Vlastni zpracovani)

o~

Druhé otdzka cilila na zjisténi, v jaké Casti dne uzivatelé travi na internetu a socialnich sitich
nejvice ¢asu. Jak je patrné z grafu, nejaktivnéjsi jsou lidé mezi 18:00 az 23:00 hodinou, jedna
se 0 64 z 93 dotazovanych, tedy 67,4 %. Druhd nejvétsi skupina je on-line odpoledne, od
12:00 do 18:00 hodin, jedna se o0 25,3 % (24 dotazovanych). Jen 7,4 % je aktivni dopoledne.
Nikdo z respondentti netravi na socidlnich sitich ¢as v rannich hodindch a ani v prubéhu

noci.

Diky témto vysledim muze podnik zvefejiovat posty v ¢as, kdy jsou uzivatelé nejvice ak-
tivni, aby interakce mohla byt vysoka. Piispévky tak mohou nasbirat velké mnozstvi ,,lajka*

¢i komentaiu a jejich dosah bude dostatecné Siroky.
S touto otazkou se poji i ta nasledujici, ktera se zaméfila na nejvyuzivanéjsi site.

Otazka ¢. 3: Jaké socialni sité vyuzivate nejvice?

50 (54.2 %)
—T75 (78,9 %)

Facehook
Instagram
Twitter
Linkedin
YouTube
Google+
Pinterest
Vinted
Whatsapp
Vinted
TINDER, WhaisApp, Messenger

1(1,1 %)
1011 %)
1(1,1%)
0 20 40 60

]
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Obrazek 19 — Nejpouzivanéjsi socidlni sit€ (Vlastni zpracovani)

Vzhledem k mozZnosti zvoleni vice odpovédi, jejich pocet pfevySuje mnozstvi respondenti.

J 24 v

Otéazka ¢. 3 nam pitinasi odpovéd’ na prvni zkoumanou otazku, zda je Instagram vyuzivanéjsi
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siti nez Facebook. Odpovédi se od sebe nelisi ani o 10 %. 80 respondentl vyuziva Facebook

a 75 z nich vyuziva Instagram.

Odpovédi na vyzkumnou otdzku je tedy ,,ne*, Instagram neni vyuzivanéjsi socialni siti v po-
rovnani s Facebookem, i kdyZ staci malo, a Instagram Facebook rychle doZzene. Z diivodu
Siroké veékové hranice respondentll je také mozno zminit, Ze Instagram je spise siti vyuziva-
nou mladezi, a tedy i z toho diivodu je na misté si myslet, Ze pokud by vékovéa hranice byla
omezend, napt. do 40 let, pocet odpovédi u Instagramu by Facebook prevysil. Na tfetim
misté se umistil YouTube s 58,9 %, za nim Pinterest, ktery vyuziva 17,9 % uzivatell, a pak
také Google+ (11,6 %), a to i ptes to, ze v lofiském roce ukoncil svou ¢innost, jak jiz bylo
zminéno v teoretické ¢asti. Jen malo respondentti pak vyuziva sluzby Twitteru, LinkedInu,

WhatsAppu nebo Vintedu.

Nasledujici Ctyfi otazky pojedndvaji o samotném podniku, prvni z nich zkouma zptsob, ja-

kym uzivatelé Facebooku a Instagramu ¢i zakaznici Coffee Garden kavarnu zaregistrovali.

Otazka ¢. 4: Jak jste se o kavarné dozvédéli?

Facebook 19 (20,9 %)

Instagram

Reklama ve mésté —17 (18,7 %)

Ma doporuteni 49 (53.8 %)

Meznam ji

0 10 20 30 40

(5]
=]

Obrazek 20 — Jak si uZivatelé vSimli existence kavarny? (Vlastni zpracovani)
Nejvétsi mnozstvi respondentli Coffee Garden zaznamenalo diky doporuceni, a to vice nez
polovina z nich, 53,8 %. DalSich 20,9 % ji objevilo na zaklad¢ Facebooku a 18,7 % vzhledem
k reklamé, kterou si kavarna udélala ve mésté Vsetin. Jen 12 respondentii z 93 ji registrovalo

diky Instagramu.

V tomto piipadé se da fict, Ze samotni lidé jsou velkou interaktivni siti, jelikoZ prave diky

nim se pojem o kavarné rozsifil, a ta tak mohla ziskat vice novych zakaznikd.
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Otazka ¢. 5: Coffee Garden vice sledujete na:

@ Facebooku
@ Instagramu
@ Nesleduji vibec

Obrazek 21 — Socialni sit’ vyuzivana pro sledovani kavarny (Vlastni zpracovani)

Duivod, pro¢ byla k odpovédim zafazena moZnost, Ze kavarnu respondenti nesleduyji, je ten,
ze na dotaznik odpovidali také pratelé autorky prace z Facebooku, jak bylo zminéno na za-
¢atku kapitoly 6, a spousta z nich neni ze Vsetina, ale kavarnu jiz navstivili. Jednalo se

0 25,8 % odpovidajicich, tedy 23 respondentd.

Celkem 40,4 % respondentt kavarnu sleduje vice na Instagramu neZ na Facebooku. Vzhle-
dem k nejpocetngjsi vékové skupiné€ odpovidajicich, kteti byli mezi 18-25 lety, je to jasné,
jelikoz Instagram je v soucasnosti daleko vice ,,in*. 33,7 % zodpovédélo, ze Coffee Garden

sleduje vice na Facebooku.

Otazka €. 6: Z jakého diivodu jste se stali fanousky kavarny na socialnich sitich?

Oblibenost kavarny
Aktuality o sortimentu
Inspirace

Fotografie pokrmi

Mejzem fanouskem

Obrazek 22 — Diivod sledovani kavarny na sitich (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 6 stejné jako otazky €. 3 a 4 nabizely vice nez jednu odpovéd’, z toho divodu se

pocet odpovédi neshoduje se skuteCnym mnozstvi respondentil. Je jasné znat, ze divodem
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pro sledovani kavarny na sitich je jednoznac¢né jeji oblibenost. Témét 53 % dotazanych zvo-
lilo tuto odpovéd’, nejspise proto, ze maji radi piispévky podniku anebo Coffee Garden Casto
navstévuji. 44,2 % respondentl sleduji Coffee Garden, aby méli piehled o nabizenych pro-
duktech. Kavarna Casto zveiejnuje fotky novych dortt, které mé v nabidce, a potencionalni
zakaznik mé tak moznost vidét ho jesté predtim, nez do kavarny dorazi. Zbyli uzivatelé na
socialnich sitich radi vidi fotografie pokrmi (30,2 % z nich) a 24,4 % diky ptispévkim Cerpa

inspiraci, napi. na domdci vafeni nebo peceni.

Otazka €. 7: Ocenil/a bych akéni nabidky v kavarné. (napr. kava + dort za vyhodnéjsi

cenu)

@ Zcela souhlasim
@ Souhlasim
b Nevim
@ Nesouhlasim
@ Zcela nesounlasim

Obrazek 23 — Akéni nabidky (Vlastni zpracovani)

Tato otazka cilila pfimo na zékazniky kavarny, jelikoz odpovéd’ na ni by mohla slouzit ve-
deni Coffee Garden jako inspirace do budoucna, pokud by chtéli udélat né¢jaké zmény ve své

nabidce.

53,2 % respondentt, tedy 50 z celkovych 95 dotazanych, by s touto variantou zcela souhla-
silo a 36,2 % se k ni také velmi ptiklani. Pouze 6,4 % odpovidajicich si timto ndvrhem neni

jisto a jen 2 % se k tomu stavi negativné a o takovou moZznost by nestali vitbec.

Vzhledem k mife kladnych odpovédi je jasné, ze zdkaznici by néco takového velmi ocenili

a v soucasnosti je v kavarnach trendem podobné akéni nabidky mit.
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Otazka ¢. 8: Uvital/a bych, pokud by kavarna poradala tematické akce. (nap¥. ""Valen-

tynské posezeni'", ""Halloweensky podvecer', "Vano¢ni brunch" apod.)

@ Zcela souhlasim
@ Souhlasim

@ Navim

@ Nesouhlasim

@ Zcela nesouhlasim

Obrazek 24 — Tematické akce v Coffee Garden (Vlastni zpracovani)

Obrazek 24 ukazuje, Ze k tomuto navrhu nejsou nazory az tak jednoznacné, jako tomu bylo
u otazky ¢. 7. Celkem 65,9 % respondenti by s touto moznosti souhlasilo a ocenilo by pota-
dani téchto akci. 22,3 % znich ale nevi, zda by se téchto udélosti ucastnila (jedna se

0 21 respondentil) a 11,7 % s timto ndpadem nesouhlasi.

Dotaznik byl $ifen a vypliiovan v obdobi listopadu/prosince a odpovidajici tak nemohli vé-
dét, zda se néktera z téchto akci uskutecni, ale v inoru prob&hla mensi udalost tykajici se
dne sv. Valentyna. Zékaznici si mohli od 13. tnora do 14. tinora koupit kdvu a druhou k ni

dostat zdarma, tedy idedlni pfilezitost pro pary nebo kamarady.

Dalsi ¢tyti otazky mély za ukol zjistit, jaké ptispévky zverejnéné kavarnou uzivatele social-

nich siti nejvice oslovuji.

Otazka €. 9: Novinky v sortimentu (kava ¢i jiné napoje, dorty)

@ Zcela souhlasim
@ Souhlasim

@ MNevim

@ Mesouhlasim

@ Zcela nesounlasim

Obrazek 25 — Novinky v sortimentu kavarny (Vlastni zpracovani)
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Otazka €. 9 zjiStovala od respondenttl, zda jsou pro né¢ zajimavé ptispévky tykajici se na-
bidky kavarny, tedy jestli je bavi sledovat a ptipadn¢ i komentovat ¢i ,,lajkovat™ posty na-
piiklad ohledné dortil, poledniho menu nebo ndpojii. Z grafu je patrné, Ze se s timto tvrzenim
zcela ztotoziiuje 43,5 % dotazanych, coz déla 40 lidi, a 51 %, tedy 47 lidi, s nim souhlasi.

Pouze 5,4 % respondenti zvolilo odpovéd’ ,,nevim®.
Z uvedeného vyplyva, ze posty tohoto typu maji velky uspéch.

Otazka &. 10: Clanek souvisejici s kavarnou nebo produktem

@ Zcela souhlasim
@ Souhlasim

@ Nevim

@ MNesouhlasim

@ Zcela nesouhlasim

Obrazek 26 — Clanek popisujici kavarnu &i produkt (Vlastni zpracovani)
Na Obrazku 26 je mozné vidét, Ze necelych 54 % respondentd (49 z celkovych 95) oslovi
¢lanek, ktery souvisi velmi Casto s novinkou v nabidce nebo podava informace o kavarné,
napiiklad o zméné oteviraci doby v souvislosti s n¢jakym statnim svatkem. Celkem 5 % do-
tazanych tyto ptispévky neoslovi viibec a témer 21 % z nich nevi, zda na né posty tohoto

typu maji vliv.

Otazka €. 11: Fotografie nového poledniho menu

@ Zcela souhlasim
@ Souhlasim

@ MNevim

@ Mesouhlasim

@ Zcela nesouhlasim

Obrazek 27 — Fotografie poledniho menu (Vlastni zpracovani)
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37,4 % a 45,1 %, celkem 75 dotdzanych z 95 souhlasi, ze fotky nového poledniho menu jsou

svroe

pro né zajimavé a dokazi je oslovit. Mohou se jimi tieba nechat inspirovat a ptipravit po-
dobné jidlo sami ¢i vyrazit na obéd pifimo do kavarny. Jen 3 % respondentli nesouhlasi

a takové prispévky je nezaujmou.

Otazka €. 12: Nabidka dorti pecenych na zakazku

@ Zcela souhlasim
@ Souhlasim

@ Nevim

@ Nasouhlasim

@ Zcela nesouhlasim

Obrazek 28 — Dorty pecené na zakazku (Vlastni zpracovani)

Nabidka dorti, které Coffee Garden pece na zakazku, oslovuje velké mnozstvi respondentd.
40,2 % zcela souhlasi a 50 % souhlasi s timto tvrzenim, coZ je pro kavarnu velmi dobra
zprava. 2 % z celkovych 95 dotdzanych nesouhlasi a takové ptispevky je neoslovi a 7,6 %

nevi, zda je posty o nabidce dortl zajimaji.

Nasledujici tii otazky se zaméfovaly na reklamu na sitich a byly konstruované tak, Ze nabi-
zely odpoveéd formou pétistupiiového hodnoceni. 1 — nejvice, 5 — nejméné. Zaroven se také
vztahuji ke druhé zkoumané otézce, tj. ,,Jak reklama ovliviiuje uzivatele na socidlnich si-

tich?*

Otazka €. 13: Vnimam reklamu na socialnich sitich.

40

30 (41.1 %)

30

. 24 (253 %) 22 (23,2 %)

10

6(6,3%) 4 (4,2 %)

1 2 3 4 5

Obrazek 29 — Vnimani reklamy na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)
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Jak je z grafu zfejmé, 41,1 % respondentl uvedlo, Ze reklamu na socidlnich sitich vnima.
25,3 % a 23,2 % ji registruje také, ale uz ne tolik. 6,3 % si ji skoro nevsima a pouze 4,2 %
o ni nevi vliibec. Reklama se objevuje na velkém mnozstvi siti, asto upozoriiuje na novinky
na trhu nebo slevové akce, je tedy jasné, Ze ji lidé vnimaji, mnohdy je také mize obtézovat,

s ¢imz souvisi otazka ¢. 14.

Faktor, ktery zde mize plsobit na ty, co si reklamy nevs§imaji, mohou byt aplikace uréené
k zabranéni reklamy, at’ uz se jedna o tu v podobé vyskakovacich oken nebo videoreklamu.

Takovou nejznamé;jsi aplikaci je AdBlock, jenz je bezplatny a lze jej snadno nainstalovat.

Otazka ¢. 14: Reklama na socialnich sitich mé obtéZuje.

40

3o 31 (32,6 %)

20 22 (23,2 %)
16 (16,5 %) 16 (16,5 %)

1
f 10 (10,5 %)

Obrazek 30 — Postoj k reklamé na socidlnich sitich (Vlastni zpracovani)

Skoro 33 % respondentt uvedlo, ze vztah k reklamé na socidlnich sitich maji neutralni. Hned
za timto tvrzenim ale stalo 23,2 % z nich, které reklama neobtézuje viibec. Témér 17 %
uvedlo, Ze je ani pfili§ neobtéZuje, ale ani s ni zrovna nesouzni. Pouze 10,5 % respondent

zvolilo to, ze s tvrzenim ,,reklama na socialnich sitich mé obtézuje* naprosto souhlasili.
b

Otazka ¢. 15: Reklama mé presvédcila k nakupu daného produktu/sluzby.

40

31 (32,6 %)

18 (15,9 %) 18 (18,9 %)

14 (14,7 %) 14 (14,7 %)

1 2 3 4 5

Obrazek 31 — Presvédcivost reklamy (Vlastni zpracovani)
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Opét se graf dostal presné do stfedu s neutralni odpovédi. 32,6 % respondentl zastava ob-
jektivni postoj k vyroku, zda je reklama presvédcila k nakupu, at’ uz sluzby ¢i néjakého pro-
duktu. Téch, ktefi byli reklamou ovlivnéni a koupi uskutecnili, bylo necelych 15 %, cozZ je
stejné jako téch, které reklama neptesvédcila. 18,9 % respondentl reklama také presvédcila,
jen uz pravdépodobné nebyla tolik zajimava, a to je zase stejny pocet odpovédi, jako u téch

odpovidajicich, které neovlivnila dostatecné.

V zévislosti na odpovédi na druhou vyzkumnou otazku pomoci dotaznikového Setieni 1ze
nyni fict, ze pfesvédcivost reklamy je neutralni. Neni mozné jednoznacné stanovit, zda re-
klama uzivatele ovliviiuje, jelikoz nazor na toto tvrzeni je ptfimo uprostied. Nékoho reklama
ovlivni vice a nékoho méné. VéEtsina z respondentli neni schopna jasné fict, jestli je reklama
obtézuje, tedy tzv. ,,je jim to jedno. 41,1 % z nich se shoduje alesponi v tom, Ze reklamu
vnimaji.

Dulezité urcité je, od koho reklama pochazi. V teoretické ¢asti byli zminéni blogefi a influ-
encefi, kterymi jsou socidlni sité protkané, a které reklama, kterou zvefejiuji, zivi. Pokud by
tedy doporuceni na konkrétni produkt ptislo od nékoho, koho respondent delsi dobu na sitich
sleduje a diivétuje mu, je mozné fict, Ze ho reklama ovlivni a pfiméje tak k ndkupu. Vzhle-
dem k tomu, Ze na dotaznik odpovidali i lidé stars$i 30 let, prave jejich odpovédi ohledné

reklamy byly Casto na stupnici 1-5 na pozici 3.

Otazka ¢. 16: Pohlavi.

® nMuz
@ Zena

Obrazek 32 — Pohlavi respondentl (Vlastni zpracovani)
Zde je jasné vidét, ze prevladajici skupinou vypliujici tento dotaznik, byly zeny, a to zhruba
81 %, tedy celkem 71 z 95. MensSi ¢asti respondentii byli muzi - 18,9 %, jen 18 respondentti

z 95. Tato nevyvazenost mize byt zplisobena predev§im tim, ze kavarny navstévuji vice
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zeny se svymi kamaraddkami nez muzi, a také jsou ochotnéjsi dotazniky vypliovat ¢i se
ucastnit nejriznéjsich pruzkumi.

Otazka €. 17: VEk.

@ 13-17 let
@ 15-25et
@ 26- 35 et
@ 36-45 et
@ 46-55 et
@ 55 et avice

Obrazek 33 — Vek respondentti (Vlastni zpracovani)
Jak jiZ bylo zminéno na stran€ 40, prevladajici skupina respondentt byla ve véku 18-25 let,
necelych 70 %, a to jsou také ti, co jsou v soucasnosti na socialnich sitich nejvice aktivni.
10,5 % lidi bylo ve véku 26-35 let a 9,5 % pak byli uzivatelé od 36 do 45 let. 5,3 % respon-
dentl bylo ve vékové hranici od 13 do 17 let, 4,2 % z nich m¢lo 46-55 let a pouze jeden

respondent mél vice nez 55 let.
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7 ZAVERECNA DOPORUCENI

V soucasnosti jsou socialni sit¢ velmi popularni a ve svéte internetu je to skvely zplisob, jak
si udélat reklamu a dat o sob¢ védét. Zaroven je to jedinecna prilezitost pro stavajici i poten-
cionalni zdkazniky podniku, jelikoz tak mohou ,,byt v obraze* a sledovat novinky, které se
kavarny tykaji. PredevS§im Facebook, ktery je stale nejvice vyuzivanou siti, slouzi jako nej-
vetsi komunikacni kanal mezi podnikem a spotiebitelem.

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni je také nutné zminit fakt, ze kavarné by prospélo, pokud
by se priklonila k jistym zménam, které byly v dotazniku navrhnuty. Jedna se ptredevsim
o spolecnou cenu za kévu a dort, kde odpovédi byly jednoznaéné a valna vétSina zakaznikti

by to ocenila.

Tabulka 3 — Navrh ceny za kavu + dort (Vlastni zpracovani)

CENA MARZE ZISK
Kéva (espresso) 45 K¢ 50 % 22,5 K&
Dort 63 K¢ 30 % 21 K¢
Celkem 108 K¢ - 43,5 K¢
Sleva 14 % 93 K¢ - 28,5 K¢

Pokud kava, naptiklad klasické espresso, stoji cca 45 K¢ a dort zhruba 63 K¢&, cena celkem
je 108 K¢. Aby vSak cena byla nizs§i, mohl by podnik poskytnout slevu, naptiklad 14 %
a dostat se tak na cenu 93 K¢ za oba produkty. Se slevou také dosahne zisku o 15 K& niZsi
nez pfi plné cené za oba produkty, ale stile bude ziskovy o 28,5 K&. Tato akce by mohla

naldkat vice zdkaznik a zvysit jejich spokojenost.

Co by mohlo byt pro kavarnu dale pfinosem, jsou webové stranky. Vzhledem k facebooko-
vému a instagramovému Uctu, ktery aktivné vyuzivaji, by webové stranky mohly poslouzit
jako ucelend platforma se vSemi zakladnimi informacemi. Obsahovaly by napftiklad stalou
nabidku ndpoji nebo tydenni poledni menu. Potenciondlni zakaznik by si tak mohl na jedné
platformé precist vSechno, co jej zajima, poptipadé by se dozveédél i adresu podniku nebo

kontakt, pokud by je neznal. Obsah by tvofily také fotografie, které na prvni pohled zaujmou.
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Obrazek 34 — Navrh na webové stranky (Vlastni zpracovani; Facebook, 2020)

Podnik si webové stranky mize vytvofit sdm a zdarma, napiiklad na strankach jako je
www.webnode.cz nebo si najme n¢koho, kdo je pro né vytvori. Ve Vsetiné je jednim z nej-
znaméjSich grafikd Vladimir Hurta, ktery se touto problematikou zabyva. Vytvaii stranky
na miru a ceny se pohybuji ve tiech kategoriich. Ta nejlevnéjsi s ndzvem MINI zahrnuje
portfolio se zdkladnimi informacemi a stoji od 5 990 K¢. Stiedni cesta STANDARD je pak
orientovana na propracovanéjsi firemni stranky, vhodné tfeba pro restaurace, a cena se po-
hybuje od 9 990 K¢. Cena webu PROFI je jiz na vyssi Grovni, stoji od 14 990 K¢ a jednd se

o velmi rozsahlé stranky nebo mensi e-shopy. (Webové stranky $ité na miru, 2018)

Dalsim a levnéjSim ekvivalentem je vytvoteni stranek studentem IT. Spousta schopnych
a Sikovnych studujicich tuto sluzbu poskytuje a ceny se pohybuji okolo 5 000 K&, ale zpra-
vidla jen vytvofii, co dostanou zadané, a dale je uz na zadavateli, aby se o své stranky staral
sam, coz mize prinést jista uskali. Dale se zde vyskytuje riziko, ze svou praci neodvedou
vcas a kvalitné a v budoucnu se strankami budou problémy, které kavarna nebude umét vy-

fesit bez pomoci profesiondla.

Moznosti je tedy n€kolik a je jen na kavarné, kterou z nich by ptipadné zvolila. J& doporucuji
vyhotoveni od zkuSené osoby ¢i firmy, v tomto ptipad¢€ napt. od pana Vladimira Hurty, kon-

krétné moznost STANDARD za 9 990 K¢.


http://www.webnode.cz/
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7.1 Facebook

Jak potvrdilo dotaznikové Setteni (a vyvratilo tak prvni kliCovou otazku), Facebook ma pied
Instagramem stale navrch. Lidmi je mnohem vice vyuzivan a Coffee Garden na n¢j stéale
aktivné ptispiva.

Jejich facebookova stranka je vzhledové ptijemna, predevsim diky vhodné zvolené tivodni
fotce, diky niz ma tak névstévnik stranky piehled, jak kavarna uvniti vypada. Co se tyce
profilové fotky, ktera obsahuje logo, tak ta by mohla byt umisténa Iépe, aby logo Slo vidét

celé, a nejen z Casti.

Obrazek 35 —
Logo (Facebook,
2020)

Také si na strankach navstévnik miize precist velké mnozstvi kladnych recenzi, coz mtze
pusobit jako podnét pro navstévu kavarny. Dale je plné fotografii z nabidky kavarny, coz je
dobte, vzhledem k tomu, Ze pravé to jsou piispévky, které uzivatele oslovuji nejvice, jak
vyplynulo z dotaznikového vyzkumu. Co ale ptisobi ponékud rusivym dojmem, je to, Ze fo-
tografie jsou zde nasdileny z Instagramu, maji tedy stejny popisek a obsahuji také stejné
hashtagy. Pokud se ma jednat o stejnou véc, napiiklad kavu, vyfotila bych dvé riizné fotky,
jednu pfidala na Instagram a druhou na Facebook a popisky bych se od sebe snazila odlisit.

Na Facebooku bych také vynechala hashtagy.

Co by také mohlo zvysit dosah sledujicich nebo ,,lajki®, jsou ptispévky zamétené na zakulisi
kavarny, tedy napf. vtipné fotografie zachycené pfi ptipraveé obédli nebo peceni. UZivatele

by to pobavilo a o kavarné by se o néco vice mluvilo.

Mohli by také poradat vice tematickych akci, kterym se vé€novala otazka €. 8 z dotazniko-
vého Setfeni. Jedna se naptiklad o Halloweenskou party, Valentynské posezeni nebo tieba
»Podvecer v kostymech* — a vSichni, co by dorazili v masce, by mohli soutézit o dvé kavy

zdarma. Pokud by se takové udélosti konaly opakované, zakaznici by si na né zvykli, chodili
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by pravidelné nebo by o nich mohli fict pratelam. S tim souvisi i zvyhodnéna nabidka, kdy
by podnik mohl nabizet lepsi cenu pii koupi kavy a dortu. Takovou moznost jsem zatim
vidé€la pouze v kavarnach ve vétSich meéstech, ale podle dotazniku by o to byl zdjem 1 ve
Vsetin€, a myslim si, Zze by to mélo velky uspéch. Zveifejnované ptispévky oznamujici tyto

udalosti by jisté prilakaly vice sledujicich a jejich dosah by se zvétsil.

7.2 Instagram

Instagram kavarny hodnotim pozitivné, je pfijemné sladény, casto do odstinli Cervené
nebo hnédé barvy. Profilova fotka opét obsahuje logo a bohuzel, stejné jako o u Facebooku,
nejde vidét cela, coz je Skoda. Hodné postli obsahuje i vice nez jednu fotografii, je tedy
mozné si v jenom piispeévku prohlédnout fotek vice, vétSinou se jednd o dvé rizné. Nega-
tivné hodnotim pfispévky starsi, pfidané na zacatku roku 2019 a dtive, kdy jeden post obsa-
hoval kolaz z vice fotek. Neptisobi to pfili$ profesionalné a nejspis i z toho diivodu od toho

upustili. Soucasny ,,feed je sehrany.

Ptesto, Ze profil sleduje 296 uzivateld, jejich aktivita neni moc vysoka. Jeden post ma pfi-
blizn¢ 30 ,,lajkti, coz neni mnoho. Bylo by potieba, aby se zménil popisek u fotky a hash-
tagy, ty jsou jen v ¢estin¢. Naopak hashtagy v anglickém jazyce maji vétsi dosah a mohly by
tak profilu pfinést vétsi aktivitu od sledujicich. Spousta fotografii je velmi dobte vyfocena,
je tedy Skoda, aby mély tak maly uspéch. Bohuzel, v soucasnosti mnoho uzivateld In-
stagramu na ném travi hodné Casu, uz se ale tolik aktivné nezapojuji a neddvaji najevo,
Ze se jim néco libi.

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze spousta lidi kavarnu sleduje pfedevsim proto, Ze pfi-
dava ptispevky o aktualitdch v jejich nabidce. Je tedy dobfte, Ze za posledniho tfic¢tvrte roku
se kvalita fotografii vyrazné zlepSila. Dilezité je ale také to, Ze nejvice lidi je online ve
vecernich hodinéch, tedy od 18:00 do 23:00. To je néco, ¢eho by mél podnik rozhodné vyuzit
a prispevky ptidavat v tuto hodinu, jelikoz je to nejlepsi Sance ziskat bud’ nové sledujici nebo
nasbirat hodné ,,lajkt, kterych moc nemaji. Nespravny cas sdileni piispévka muze byt di-
vodem jejich nizkého poctu. S rostouci oblibenosti ptispévkll bude podnik plisobit divéry-

hodnéji, bude mit vétsi dosahy a 1idé si jej budou na socialnich sitich vice v§imat.

V dotazniku respondenti také uvedli, ze je hodné oslovuji ptispévky, které se tykaji dorth

pecenych na zakdzku. Je tedy dobie, Ze Coffee Garden nezapomina takové posty sdilet.
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Kavérna by také mohla zvazit placenou reklamu, kterou zatim vyuzila jen na Facebooku. To
by jim mohlo pfinést mnozstvi novych zakazniki, ale také sledujicich. Reklama by se tykala
jejich stéhovani na nové misto do centra, diky ni by tak na sebe upozornili a dali védét,
ze se jejich adresa brzy zméni. Na druhou stranu se Instagram neustale vyviji a je tedy jen
otazkou ¢asu, nez prevezme veskeré reklamy, a Facebook uz bude jen strankou pro komu-

nikaci.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zpracovat teoretické poznatky z oblasti tradi¢niho marke-
tingu a charakterizovat jej, dale internetového marketingu a jeho nastroji, a v neposledni
fadé¢ srovnat vztah mezi marketingem a jeho pouzitim na socialnich sitich. Na zéklad¢ téchto
informaci byla zpracovéana prakticka ¢ast, kterd obsahovala analyzu vyuziti socidlnich siti
kavarnou Coffee Garden. DoSlo zde k piedstaveni podniku se stru¢nym popisem predmeétu
¢innosti a jeho cilech, dale pak k rozboru siti, které kavarna vyuziva, coz je Facebook
a Instagram. Dale zde byla analyzovana konkurence a srovndna s Coffee Garden a z této
analyzy vyplynulo, Ze je tato kavarna na Vsetinsku velmi oblibena. Nésledné probehlo do-
taznikové Setfeni, které pomohlo zodpovédét dveé zkoumané otazky, a to, jestli je Instagram
vyuzivangjsi socidlni siti nez Facebook, a jakym zpiisobem reklama ovliviiuje uzivatele so-
cidlnich siti. Nakonec byla navrzena doporuceni tykajici se pouzivanych socialnich siti s na-

vrhem na zalozeni webovych stranek.

V soucasné dobé firmy v Ceské republice vyuZivaji ¢asto socialni sité a jen méaloktery pod-
nik nevlastni alesponi jeden tcet na téchto platformach. Komunikace se zakaznikem je kli-
cova a tfeba Facebook je pro tuto Cinnost idealni. Pfi tvorbé zavérecnych doporuceni bylo
brano v uvahu, Ze se jednd o maly lokélni podnik, a tak by tyto doporuceni pro né¢j méla byt

snadno proveditelna.

Majitel kavarny Coffee Garden si uvédomuje, ze se o své socidlni sit¢ musi dostatecné starat
a prispivat pravidelné, aby se tak jesté vice dostali do povédomi uzivatelli socialnich sitich
a také svych eventudlnich zakaznikd. Jak vyplynulo z analyzy konkurence, Coffee Garden
si na socidlnich sitich stoji velmi dobfte, ale stale je co zlepSovat. Naptiklad vytvofeni jiZ
zminénych webovych stranek by mohlo slouzit jako uceleny koncept, kde by se prezentovali.
Proto jsem vytvofila navrh, jak by ptiblizné¢ mohly vypadat. Dale také odliSeni fotografii
sdilenych na Facebooku a Instagramu by urcité€ jejich sledujici vice zaujalo. A v neposledni
fad¢ by to mohl byt vhodné zvoleny ¢as vybrany ke sdileni pfispévkll. Na obou jimi vyuzi-
vanych socidlnich sitich jsou uzivatelé aktivni ve vecernich hodinach, bylo by tedy vhodné

pfispivat v tu dobu a nikoli rano.
Jsem piesvédcend, ze cil mé bakalatrskeé prace byl splnén a ma doporuceni kavarné pomohou
pfi vytvaieni novych piispévkd, ale také zvysi efektivitu vyuzivanych socialnich siti pro jeji

marketingové ucely jako ndstroj podniku.
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P1 Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

13.2. 2020 VyuZiti socidlnich siti v marketingu kavamy Coffee Garden

Vyuziti socialnich siti v marketingu
kavarny Coffee Garden

Dobry den,

timto Vés prosim o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro mou
bakalafskou praci, ve které se zabyvam socialnimi sitémi a jejich vyuzitim pro marketingové
Ucely podniku.

Dotaznik nezabere vice nez par minut Vaseho ¢asu a je anonymni.

Predem dékuji za Vasi ochotu a ¢as.

Patricie Peltsarszka
Studentka 3. rogniku Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné.
*Povinné pole

1. 1. Kolik Casu denné travite na socialnich sitich? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Méné nez hodinu
1) 1-2 hodiny
1) 2-3 hodiny
) 3-4 hodiny

() Vice hodin

2. 2.V jake castidne jste na socialnich sitich nejaktivnéjsi? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Rano (6:00 - 9:00)
) Dopoledne (9:00 - 12:00)
) Odpoledne (12:00 - 18:00)
) Veder (18:00 - 23:00)
) V noci (23:00 - 6:00)

hitps:/fdocs.google.com/forms/d/1ueggKeet30CigKwF7MAXXTPOmLr_KB84L8AoYkzprDk/edit
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3.

4.

5.

VyuZiti socialnich siti v marketingu kavarny Coffee Garden

3. Jaké socialni sité vyuzivate nejvice? *
Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

| | Facebook
[ ]Instagram

[ ] Twitter

[ | Linkedin
[ ] YouTube

[ ] Google+
[ | Pinterest

Jiné: D

4. Jak jste se o kavarné Coffee Garden dozvédéli?

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

[ | Facebook

[ |Instagram
| | Reklama ve mésté

[ ] Na doporugeni
[ | Neznamji

5. Coffee Garden vice sledujete na:

Oznacte jen jednu elipsu.

() Facebooku
{ ) Instagramu

() Nesleduji viibec

https://docs.google.com/forms/d/1ueggKeet3oCfgkKwF7MAXxTPOmLr_KB84L8AoYkzprDk/edit
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6. 6.Z jakého dlvodu jste se stali fanousky kavarny na socidlnich sitich?
Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

| | oblibenost kavarny
Aktuality o sortimentu
[ ]Inspirace
| Fotografie pokrmti

| Nejsem fanougkem

Jak byste se stavéli k pfipadnym novinkam v kavarné?

7. 7. Ocenil/a bych akéni nabidky v kavarné. (napfr. kava + dort za vyhodnéjsi cenu)

Oznacte jen jednu elipsu.

() Zcela souhlasim
) Souhlasim
) Nevim
™ 3
) Nesouhlasim

) Zcela nesouhlasim

8. 8. Uvital/a bych, pokud by kavarna poradala tematické akce. (napr. "Valentynske

posezeni', "Halloweensky podvecer", "Vanocni brunch" apod.)

Oznacte jen jednu elipsu.

'

(") Zcela souhlasim
— )
{___) Souhlasim

) Nevim

() Nesouhlasim

e

) Zcela nesouhlasim

Jakeé prispévky zverejnéné kavarnou Vas nejvice oslovi?
(oznaéite "like" nebo okomentujete/sdilite)

https://docs.google.com/forms/d/1ueggKeet3oCfgkKwF7MAXxTPOmLr_KB84L8AoYkzprDk/edit
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9. 9. Novinky v sortimentu (kava Ci jiné napoje, dorty)
Oznacte jen jednu elipsu.
) Zcela souhlasim
() souhlasim
() Nevim
(") Nesouhlasim
() Zcela nesouhlasim
10.

10. Clanek souvisejici s kavarnou nebo produktem
Oznacte jen jednu elipsu.

() Zcela souhlasim

) Souhlasim

) Nevim

() Nesouhlasim

') Zcela nesouhlasim

11. 1. Fotografie nového poledniho menu
Oznacte jen jednu elipsu.

() Zcela souhlasim
) Souhlasim

() Nevim

) Nesouhlasim

() Zcela nesouhlasim

https://docs.google.com/forms/d/1ueggKeet3oCfgkKwF7MAXxTPOmLr_KB84L8AoYkzprDk/edit
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12. 12. Nabidka dortl pe¢enych na zakazku

Oznacte jen jednu elipsu.

P .
(__ ) Zcela souhlasim

(_ ) Souhlasim

‘\‘ﬂ-_—
() Nevim
() Nesouhlasim

() Zcela nesouhlasim

Reklama na socialnich sitich
S jakou mirou souhlasite s timto vyrokem?

13.  13. Vnimam reklamu na socialnich sitich. *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zcela souhlasim Zcela nesouhlasim

14. 14.Reklama na socialnich sitich mé obtézuje. *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zcela souhlasim Zcela nesouhlasim

15. 15. Reklama mé presvédcila k nakupu daného produktu/sluzby. *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zcela souhlasim Zcela nesouhlasim

https://docs.google.com/forms/d/1ueggKeet3oCfgkKwF7MAXxTPOmLr_KB84L8AoYkzprDk/edit
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16. 16. Pohlavi: *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Muz

() Zena

17. 17.Vék:*
Oznacte jen jednu elipsu.

C 13171t
()18-25let
( )26-35let
( )36-45let

() 46-55let

() 55letavice

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

https://docs.google.com/forms/d/1ueggKeet3oCfgkKwF7MAXxTPOmLr_KB84L8AoYkzprDk/edit
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