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ABSTRAKT

Bakalafska prace nesouci ndzev ,,Komunikace na socialnich sitich spole¢nosti Lazeniska
kava, s. 1. 0.“ se zabyva marketingovou komunikaci spole¢nosti, jejiz cilem je navrzeni
moznosti vyuziti socidlnich siti k riistu znacky, zvySeni objemu prodejli a rozvoji firmy.
Prvni ¢ast, tedy teoretickd, se zabyva zejména internetovym marketingem a definici
dilezitych pojmt s nim spojenych. Druha ¢ést bakalatské prace obsahuje analyzu soucasné
situace marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti a navrhy, které by v budoucnu

mohly vést k vylepSeni celkové marketingové komunikace.

Klicova slova: Marketing, internetovy marketing, socialni sité, Instagram, Portertiv model

péti sil, SWOT analyza.

ABSTRACT

The bachelor's thesis, entitled "Communication on the social networks of Lazenska kava, s.
r. 0." deals with the company's marketing communication, which aims to propose
possibilities of using social networks to grow the brand, increase sales volume and develop
the company. The first part, a theoretical one, deals mainly with online marketing and the
definition of important terms associated with it. The second part of the bachelor's thesis
contains an analysis of the current situation of marketing communication in the selected
company and suggestions that could lead to improvements in overall marketing
communication in the future.

Keywords: Marketing, online marketing, social media, Instagram, Porter's five forces
analysis, SWOT analysis.
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UVOD

Jako dlouholety uzivatel socidlnich siti vidim ve spravné nastavené marketingové strategii
prilezitost akvizice novych zékazniki a zvySeni povédomi o firmé. Pravé to bylo diivodem

ke zvoleni tohoto tématu.

Cilem mé bakalatské prace je navrhnout moznosti ke zlepSeni vyuziti socialnich sitich ve
spolec¢nosti Lazenska kava s. r. o., kterd sidli v Luhacovicich. Tyto moznosti by méli

spolecnosti slouzit k zajisténi konkuren¢ni vyhody a oslovit potencialni zdkazniky.

Bakalafska préace je rozdélena na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. V ¢asti teoretické jsem
se zam¢étila na literarni reSersSi v oblasti internetového marketingu s objasnénim zékladnich
pojmu této problematiky a také na socialni sit€ s podrobnéj$im vysvétlenim jejich funkei.
Zde byla pozornost vénovana hlavné socidlnimu médiu Instagram, kterému v poslednich
letech nabyva na popularité. Prakticka ¢ast obsahuje analyzu spole¢nosti, jeji vznik

a vyvoj. Byla zde také pouzita Porterova analyza péti sil a SWOT analyza, s funkei uréeni

silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb spole¢nosti.

Dale jsem analyzovala soucasny stav marketingu na socialnich sitich a néstrojii s nimi uzce
spjatymi. Zkoumala jsem metody a postupy komunikace, které Lazenska kdva se svymi
zakazniky navazuje. Vyhodnotila jsem stav celkové komunikace na internetu, internetové
reklamy a optimalizace pro vyhledavace. Zhodnotila jsem taktéz stav webové stranky

s internetovym obchodem. Po vyhodnoceni prezentace a komunikace firmy jsem na
zaklad¢ provedené analyzy navrhla zptisoby mozného vylepSeni. Ty maji za cil zefektivnit

marketingovou komunikaci a tim pfildkat vice zakaznikl a nakupujicich.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing ma mnoho riznych definic, jelikoZ je povazovan za opravdu rozsahly obor.

V zasadé¢ ale mizeme hovofit o tom, Ze poukazuje na vztah mezi podnikem a zakaznikem,
kdy by zadsadnim mélo byt uspokojeni na stran¢ zdkaznika. A prave to, jak zakaznikovi
potieby uspokojit, zkouma marketing pomoci patficnych néstrojii. Vyuzitim analyz je
podnik schopen nabidnout zakaznikovi produkt, ktery pro néj bude obsahovat maximalni
pfidanou hodnotu. Tento produkt ¢i sluzbu podnik navic nabizi ve spravny ¢as a na
spravném misté, nejlépe za co nejvice idedlni cenu. Vyuzitim téchto skutecnosti nastava

pozadované uspokojeni zdkaznikovych potieb a také vytvoteni zisku pro podnik.

S ohledem na rychle se vyvijejici trh a na rychlé nasyceni v mnoha odvétvich je nutné
pfistupovat k marketingu komplexné&ji, nez pouze jako k ur¢itému nastroji vedoucimu
k uskutecnéni prodeje. Spravny je pohled na marketing jako na nastroj, diky kterému je
podnik schopen udrzet si své stavajici zakazniky a jejich vzajemny dlouhodoby vztah

vedouci k zisku. (KARLICEK, M. a kolektiv., 2013)

1.1 Marketing sluZeb

V oblasti marketingu povazujeme sluzbu za ¢innost ¢i schopnost, ktera je ze strany
prodejce nabizena zdkaznikovi. Je nezbytné nutné umét sluzby odlisit od produkti, nebot’

jejich charakter nejvice ovlivituje zptisoby marketingového rozhodnuti.

1.1.1 Vlastnosti sluZeb

Sluzby od hmotného zbozi miZeme rozeznat na zaklad¢ jejich specifickych vlastnosti.
Mezi ty nejbéznéjsi, které uvadi Vastikova (2008), patii:

1.1.1.1 Nehmotnost

Pravé od nehmotnosti se odvijeji dalsi vlastnosti sluzeb. Sluzbu jako takovou nelze nijak
fyzicky doptfedu zhodnotit, vyzkouset, nebo si ji prohlédnout. Proto mnohé vlastnosti
sluzby zlstavaji zékaznikovi skryté a je mozné je zhodnotit az pti ndkupu nebo po samotné

spottebé. Jedna se napiiklad o spolehlivost, jistotu ¢i ditvéryhodnost. (Vastikova, 2014)

1.1.1.2 Neoddélitelnost sluZeb od jejiho poskytovatele

Zakaznik je neoddélitelnou soucasti produkce sluzby. Ten se musi ve stejny Cas setkat na

jednom misté s poskytovatelem sluzby tak, aby vyhoda pro zdkaznika ziskand prave
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poskytnutim sluzby, mohla byt uskutecnéna. Ne ale ve vSech ptipadech musi byt zakaznik
u sluzby ptitomen. Takovym piikladem je sluzba pravnich zastupct, kdy klient nemusi byt
zpravidla pfitomen pii projednavani svého ptipadu. Naopak kadeinice nevykona svou
sluzbu bez pfitomnosti zakaznika, stejné tak jako zdravotnik pacienta nedokaze oSetfit,

pokud neni pfitomen. (Vastikova, 2014)

1.1.1.3 Heterogenita

Heterogenita, jinym slovem variabilita sluzeb popisuje, ze chovani zakaznika ¢i
poskytovatele sluzeb nelze vzdy predvidat. To znamena, Ze stejna poskytnutd sluzba se

u dvou riznych zakaznik mize liSit. Odpocaty lektor mize rano prednést zajimavou
prednasku, naopak odpoledne ¢i k veceru po celodennim vystupovani nebude jeho projev

tak zajimavy a spiSe bude divaky nudit. (Vastikova, 2014)

1.1.1.4 Znicitelnost sluZby

Jelikoz jsou sluzby nehmotné, nelze je zadnym zplisobem skladovat, vratit ¢i znovu prodat
a pro dany okamzik je miizeme povazovat za ztracené. Reklamace je pak v n¢kterych
ptipadech mozna poskytnutim slevy, naptiklad u reklamace ucesu od kadeinice dosahnete

maximalné slevy z ceny, ale Spatné ostfihanou hlavu uz vratit nelze. (Vastikova, 2014)

1.1.1.5 NemoZnost viastnit sluibu

Nemoznost vlastnit sluzbu tizce souvisi prave s jeji nehmotnosti a také znicitelnosti. Pti
poskytnuti sluzby, sménou za penize, zdkaznik nedostane pravo tuto sluzbu vlastnit. Pouze
si kupuje pravo na jeji poskytnuti. Naptiklad koupi jizdenky si kupujeme pravo vyuzit
vetejny dopravni prostiedek ¢i koupi parkovaciho listku pravo zaparkovat na ur¢itém misté

ve mésté. (Vastikova, 2014)

1.1.2 Kbvalita sluzeb

Kvalita sluzeb nejen podminuje stupeii uspokojeni poptavky, ale predstavuje také
vyznamnou konkuren¢ni vyhodu a mize firmu odliSovat od konkurence. Jeji vyznam vSak

neustale roste spole¢né i s rostoucimi naroky nasich zakaznikd.

Kvalitu sluzeb Ize definovat do dvou zakladnich slozek, a to jako technickou kvalitu

a funk¢ni kvalitu. (Vastikova, 2014)
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1.1.2.1 Technicka kvalita sluZeb

Technicka kvalita sluzeb je ve zkratce samotny vysledek ndmi poskytované sluzby. Mtize
se jednat naptiklad o uces po navsteéve kadetnika, nebo napiiklad i vysledek chirurgické
operace. Hodnoceni takové kvality sluzeb pak 1ze posoudit i s vétSim odstupem casu, jako
napiiklad u komplikované operace, nebo je k jejimu hodnoceni potieba odbornik,

napiiklad u technické opravy aut. (Vastikova, 2014)

1.1.2.2 Funkéni kvalita sluzeb

V ptipadé funkéni kvality sluzeb nas zajima, jakym zplisobem ndm byla sluzba poskytnuta.
Dtrraz klademe na prostiedi, ¢ekaci dobu a i samotné chovani zaméstnanct. Pro slozku je
perfektnim ptikladem prave kavarna. Zakaznik si rad sviyj Salek vychutna v piijemném

a klidném prostfedi. Dojem udéla ptijemna obsluha s rychlym vyfizenim objednavky.

(Vastikova, 2014)

Komplexni Setfeni kvality sluZeb

Jak zminuje Vastikova (2014) ve své publikaci, komplexni Setfeni kvality sluzeb by mélo

obsahovat tfi dalezité aspekty, a to:

1. Hledisko zékaznika — zptisob, jakym zdkaznik dokdze vnimat kvalitu sluzby.
Jednat se mtze o technicky stav budov, pfesnost vykonu sluzby, pohotovost

a vstficnost pii reagovani na zdkaznikovi pozadavky, aj.

2. Hledisko marketingové koncepce organizace — Cilem je zjistit, v jakém souladu

je kvalita sluZeb, které nabizime, s marketingovou strategii firmy.

3. Konkuren¢ni hledisko — V momenté, kdy konkurence nabidne vyssi kvalitu

sluzeb, je vice nez pravdépodobné, ze zakaznici piejdou ke konkurenci.

1.1.3 Marketingovy mix pro oblast sluZeb

Marketingovy mix mizeme oznacit jako soubor nastrojii, jejichz pomoci mizeme utvaret
vlastnosti sluzeb nabizenych naSim zdkazniklim. Jejich cilem je uspokojit zékaznikovi

potieby a organizaci pfinést zisk.

Pivodnim obsahem marketingového mixu byly ¢tyfi prvky (4P), a to produkt (product),
cena (price), distribuce (place) a marketingovéa komunikace (promotion). Ukdazalo se ale, zZe
tato 4P nestaci, proto bylo pfidano materialni prostfedi (physical evidence), procesy

(processes) a lidé (people). (Vastikova, 2014)
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1.1.3.1 Produkt

Za produkt 1ze povazovat vse, co je predmétem smény. Jedna se tak nejen o fyzické zbozi,
ale pravé nejrtiznéjsi druhy sluzeb, rizné zazitky a také naptiklad informace. Od
konkurence jsme produkt schopni rozeznat podle riznych charakteristik, mezi které patii
rozdil v kvalitg, jiny materidl, trvanlivost, design obalu a jiné. Obrovskou konkuren¢ni
vyhodu zastupuje také estetika a design produktu. Ten hraje obrovskou roli 1 ve sluzbach,

kdy hovotime o designu prodejniho mista.

1.1.3.2 Cena

Cena neboli penézni ¢astka za produkt je jedinym ndstrojem marketingového mixu
pfedstavujici vynosy pro firmu, zatimco vSechny ostatni nastroje jsou spojeny s naklady.

Proto je spravné nastaveni ceny pro firmu stézejni a nezbytné.

1.1.3.3 Komunikace

Marketingova komunikace neboli informovéani a presvédcovani cilové skupiny lidi je
nastroj, pomoci kterého firmy napliuji marketingové cile. Komunikaci pak dava smér
jasna marketingova strategie. Kampan by méla odpovidat jiz stanovenym ciltim, jako je
zvySeni prodeje ¢i celkového povédomi o znacce atd. Proto musi marketéfi stanovit jasné
charakteristiky produktu, které pak v kampani zdlrazni. Nejvéetsi efekt reklamy urcuje

pravé kreativni feSeni.
1.1.3.4 Dostupnost

Dostupnosti oznacujeme zpusob, kterym se produkt dostane k zakaznikovi, jehoz cilem je
distribuce ve spravny ¢as na spravné misto a také zptisobem, ktery odpovidé prave
marketingové strategii podniku. To vSe by mélo probéhnout za vyuziti co nejnizsich
nakladt firmy. Proto je velmi dilezité, aby ndmi nabizeny produkt ¢i sluzba byli umistény
na spravném a pro zakaznika dobfe dostupném misté. V opacném piipadé totiz mize byt
veskera marketingova snaha naprosto zbyte¢na. Lokalita je tedy pro firmu alfa a omega.

(Karlicek, 2018)

1.2 Internetovy marketing

Internetovym marketingem rozumime komplex ¢innosti na sebe vzdjemn¢ navazujicich
a podminujicich, a to vice nez v aktivitaich mimo internet. VSe ale vyzaduje svij ¢as a je

potiebné doptedu vSe vyhodnotit. Internetovy marketing ale nefunguje na principu vlozeni
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penéz do reklamy a nasledného zisku. Pravé takovy pfipad miize vést k Gplnému opaku,

nebot’ zahlceni uzivatelll internetu produktem miize byt pro firmu znicujici.

Janouch (2010) ve své publikaci zmifluje, Ze kliCovym pojmem pro Internetovy marketing

je hypertextovy odkaz ¢i link, rozSifujici téma na které zdkaznik poutd svou pozornost.

Kde se ale Internetovy marketing vzal a pro¢ je dulezit¢ mu ve firm¢ vénovat cas?

1.2.1 Evoluce a vznik internetového marketingu

Dnes uz ho zné kazdy a také téméf kazdy z néas ho pouziva denné, at’ uz v praci nebo jen
doma - internet v poslednich letech nabyl vysokych otacek a to hlavné v oblasti obchodu.
Vznik internetového marketingu mtizeme datovat nékdy ke konci devadesatych let
minulého stoleti. Potencial internetu se vSak zacal projevovat az od roku 1944, kdy zacala
existovat samotnd reklama na internetu. Moznosti marketingu byly vSak limitovany hlavné
diky omezenému piistupu lidi a technickym moznostem. Brozury a katalogy ptivodné
nahrazovaly nynéj§i WWW stranky. AvSak v moment¢, kdy se situace internetového
marketingu zacala zlepSovat, firmy postupné prezentovaly sebe a své produkty prave

pomoci web stranek.

1.2.2 Co je to internetovy marketing

V dnesni dobé je internetovy marketing mnohem vice G€innéj$i, nez marketing klasicky.
Za padny diivod mtizeme povazovat fakt, kdy rozsifenost technologii, umoznujici
internetové piipojeni, prudce stoupd. I kdyz internetovy a online marketing mohou byt

chépany jako synonyma, jedna se o dva odli$né pojmy.

Internetovy marketing zahrnuje veskeré aktivity, které probihaji pravé na internetu,
zatimco online marketing do téchto aktivit zaclefiuje i pouZziti mobilniho telefonu ¢i
podobnych zatizeni. Dnes, vzhledem k rychlému technologickému vyvoji ale mizeme fici,
ze mobilni telefony jiz v mnoha ptipadech zastupuji pouzivani pocitace. Diive mobilni
telefony slouzili pouze k telefonovani ¢i odesilani textovych zprav, dnes uz ale maji mnoho
jinych zptisobli vyuziti. Proto lze fici, Ze rozdil mezi internetovym a online marketingem

neni tak zasadni.

S rostoucim vlivem internetu, jeho snadnou dostupnosti a celkovymi moZznostmi jeho
vyuziti, se firmy musely pfeorientovat a zménit celkovy zptisob komunikace se svymi
zakazniky. Vyhodou jsou ale nové vzniklé nastroje, slouzici k upoutani zakaznika a jeho

pfiméni ke koupi daného produktu. Rychla a efektivni komunikace, ktera diky
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internetovému marketingu nabrala na otackach, vede k celkové spokojenosti kone¢ného
zakaznika. Pravée ta dokaze firme jediné prospét, naopak nespokojenost dokaze firmé velmi
uskodit. Dnes uz neni dilezitd pouze komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, ale

1 mezi kupujicimi navzajem. (Janouch, 2010)

Zpusobl a moznosti, jak se firma mlze prezentovat na internetu, je nespocet. Zminit
muzeme napiiklad Pay-Per-Click (platba za proklik), Search Engine Optimalization
(optimalizace pro vyhledavace), ¢i Social Media Marketing (marketing na socialnich

sitich), kterému se ve své bakalatské praci budu zabyvat.

1.2.2.1 Vyhody internetového marketingu

Znalost svého cilového zdkaznika mizeme povazovat za nejvetsi vyhodu internetového
marketingu, jelikoz dokaZe na rozdil od marketingu bézného nabizet produkt ¢i sluzbu,
kterou zakaznik v danou chvili potfebuje. Jako dals$i vyhody miizeme zminit naptiklad
nizké naklady, vSudyptitomnost ¢i celosvétoveé plsobeni. Velkym plusem je i zdkaznikova
publikace osobni zkuSenosti a vlastniho nazoru na produkt. Ty ndm jako podniku mohou
budovat vztah jak se stalymi, tak i novymi zakazniky a pomoci s vyhodnocovanim
marketingovych kampani. A pravé zpétna vazba, obzvlasté ta pozitivni, funguje jako

reklama pro firmu, ktera dany produkt ¢i sluzbu nabizi. (Janouch, 2010)

Dalsi vyhodou je i nizka cena online reklamy v porovnani s klasickou reklamou. Piikladem
1ze uvést PPC (Pay Per Click) kampan, kdy firma plati za kazdého zdkaznika, ktery stranku

navstivi, ne pouze za zobrazeni a ptecteni reklamy. (Webnode.cz, 2021)

1.2.2.2 Nevyhody internetového marketingu

Internetovy portal Webnode.cz (2021) zminuje fakt, kdy vyrazné klesa celkovy zajem o
reklamy. Ptikladem lze uvést kratkou reklamu zobrazujici se béhem piehravani videa na
Youtube. Tato reklama je pro zékaznika v mnoha ptipadech povazovana spiSe za rusivou
a mnoho lidi jen sleduje odpocet asu pro jeji preskoceni. V mnoha piipadech lidé navic
blokuji cely prohlize¢. Dalsi nevyhodou miize byt i fakt, kdy je nutné odhalit potencialni
zakazniky a jejich ¢as strdveny na internetu. Dllezité je 1 dodrzovani zakont, tykajicich se
soukromi a sbéru dat. Pokud uZivatel nesouhlasi s jejich pouzitim, je nutné toto rozhodnuti

respektovat.
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1.2.3 Hlavni nastroje internetového marketingu

Béhem realizace online marketingu se mtizeme setkat s néstroji, kterym je potieba

porozumét a védét k cemu slouzi.

Webové stranky - Ugelem webovych stranek je prezentace firmy na internetu. SlouZi jako
nastroj k budovani znacky, prodeji produktt které firma nabizi, nebo tieba k dosazeni
informaci o zdkaznicich. Pro webové stranky je nesmirn¢ dilezity design a obsah, aby

efektivné splnily sviij ucel oslovit nadvstévnika webu a pfetransformovat jej na zakaznika.

SEO (Search Engine Organization) - SEO znamena optimalizaci pro webové stranky,
diky nimZ se nachazi na vyssich pozicich ve vyhledéavacich, coz vede k upoutani vice
navstévniki. K takové optimalizaci je nejprve nutna analyza klicovych slov, které
uzivatelé zadavaji do vyhledavace a také znalost ucel web stranek a charakter pozadujicich

navstévniki (k této analyze navstévnosti lze pouzit nastroj Google Analytics).

Reklama - Forem reklamy je na internetu nespoc¢etné mnozstvi. Neni draha, lze ji pfesné
urcit pro pozadovany typ zédkaznikl a zprostiedkovava zpétnou vazbu. Ptikladem mtize byt
PPC (Pay Per Click) reklama, v ptekladu platba za kliknuti. V praxi tedy firma plati za
reklamu pouze v tom pfipad¢, kdy na ni n€kdo klikne. Proto je tato forma internetového

marketingu je jedna z nejefektivnéjSich.

Email marketing - Email marketing také patii k velice u¢innym formam internetového
marketingu. Jedna se o odesilani newsletterti, tedy informac¢nich emailll, samoziejme se
souhlasem zékaznika. Vyhodou tohoto néstroje je, ze spolecnost se neustale udrzuje

v zékaznikové podvédomi.

Obsahovy (content) marketing - Obsahovy marketing je technika, kdy tvorbou a
propagaci zajimavého obsahu prilakdme nové publikum. Jedna se tedy napiiklad o blog.
Tento néstroj internetového marketingu si ale vyzaduje spoustu kreativity. Diky ni bude
nas obsah zajimav¢jsi a hlavné kvalitnéjsi, a to se odrazi zejména v organickém

vyhledéavani.
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Socialni sité — Platformu socidlnich siti vyuziva internetovy marketing zejména z diivodu
budovani podvédomi o znacce, komunikaci se zdkazniky spolec¢né s jejich zapojovanim ¢i
poskytovanim informaci o produktech spole¢nosti. Popularitu v tomto sméru zaziva
socialni sit’ Facebook, kterd umoznuje firmé zalozit stranku pro svou prezentaci, kam lze
vkladat fotografie a sdilet dalsi obsah. Na Facebooku je mozna i PPC reklama, ktera

odkazuje na oficidlni web stranky spolecnosti. (altaxo.cz, 2019)
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2 SOCIALNI SITE A JEJICH FUNGOVANI

Socidlni média a socialni sité

V prvni fad¢ je nutno rozlisit dva pojmy — socidlni sit’ a socidlni médium. Socidlnimi médii
chéapeme souhrn urcitych technologii, kde zaznamenavame komunikaci mezi uzivateli,

a které slouzi jako prostiedek k $ifeni informaci ¢i jejich tvorbé. Jednoduse feceno: ,,SM
média je termin pouzivany k popisu typu médii, ktera jsou zaloZena na konverzaci

a interakci mezi lidmi online. ““ (Strauss & Frost, 2012, s. 306). Za tyto média v praxi
oznacujeme napiiklad Instagram, Facebook ¢i Twitter. Nacez socialni sit¢, které nebyly ani
puvodné uréeny k marketingovym uceliim, oznacujeme jako jednu z forem socidlnich
médii. Ty ptfedstavuji prostfedi, kde se nachazi a kde také komunikuji jak potencialni, tak

stali zdkaznici, coz je pro marketing opravdu velice dulezité.

Semeradova a Weinlich (2019) zminuji fakt, kdy nelze popfit, ze prave socidlni média jako
Facebook a Instagram z hlediska zvySovani povédomi o spole€nosti ¢i znacce predstavuji
efektivni nastroje internetového marketingu. ,,Diky Sirokym moZnostem nastaveni
sdilené¢ho obsahu umoziluji tyto socidlni sité strategicky rozsifovat zakaznickou zékladnu

a zasdhnout s minimalnimi néklady pfesné definovanou cilovou skupinu, u niz je nejvétsi
pravdépodobnost, ze bude mit zdjem o nabizené produkty.* (Semeradovéa a Weinlich,
2019, s. 7). Dnes se pfitomnost na socialnich siti stava stejn¢ nezbytnou, jako byla diive
pfitomnost na webu. Protoze v moment¢, kdy uzivatel neni na socialnich sitich, znamena to

nejen neziskat konkuren¢ni vyhodu, ale také poskytnout konkuren¢ni vyhodu jinym.
Vyuziti socialnich médii pro B2B

Socialni média jsou vhodnym néstrojem pro B2B spole¢nosti v momenté, kdy vi, co si od
nich slibuje. Pomoci socialnich médii mohou firmy zlepsit sviij image, zjednodusit

a zefektivnit komunikaci se zakazniky, ¢i vyhleddvat nové obchodni ptilezitosti. Na

obrazku miizeme vidét nejpouzivangjsi socialni média pro B2B. (marcob2b.cz, 2018)
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Vyuziti socialnich médii pro "B2B"
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Obrazek 1 - Socidlni média vyuzivané v oblasti B2B (datareportal.com, 2020)
2.1 Nejpouzivanéjsi socialni média
Socialni média propojuji rizné skupiny lidi a umoziuji mezi nimi sdilet rizny obsah
a informace. Na celém. Svéte ale existuji desitky sociadlnich médii. Jaké jsou ty

nejpouzivanéjsi z nich?
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Obrazek 2 — Nejpouzivangjsi socidlni sité (datareportal.com, 2020)

2.1.1 Facebook

Facebook (FB) byl zalozen v roce 2004 tehdejSim studentem Harvardské univerzity
Markem Zuckerbergem. Jeho nazev byl odvozen od tzv. Facebooks, tj. letackt, diky

kterym bylo seznamovani pro studenty jednodussi. Prvni rok Facebook existoval pravé na

Harvardu, v dal$ich letech ale toto socidlni médium proniklo i do jinych §kol, coz
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znamenalo vysoky nartst jeho uzivatell. Rozsitit Facebook do globalniho plsobeni
pfimélo Zuckerberka az to, kdy Facebook chtély odkoupit firmy jako MTV ¢i Yahoo!.
Tyto firmy a dalsi, vidéli pravé obrovskou pfilezitost mezi kontaktovanim a oslovovanim
zakaznika at’ uz toho stalého, tak i potencialniho. Divod, pro¢ byl Facebook zalozen, bylo

sdileni myslenek uzivatele, fotografii ¢i odkazi s ostatnimi uzivateli.

V soucasnosti miizeme povazovat Facebook za nejvétsi socidlni sit,, kterd ndm umoziuje
navazovat jak osobni, tak i profesni vztahy, sdilet rizné multimedialni obsahy, udrzovat
komunikaci, poskytovat urcity zdroj zabavy a hlavné komunikovat. KdyZz se na Facebook
zamé&fime z profesniho hlediska, miizeme jej povazovat za opravdu jedinecny nazor, jak
komunikovat se stalymi ¢i potencidlnimi zékazniky. Facebook nam nabizi moznost tvofit
rizné marketingové kampang, které zakaznika vedou ke koupi produktu, ¢i potadani
riznych soutézi na firemnich profilech. Co se reklamy tyce, Facebook nabizi velké
mnozstvi. Diilezité vSak je nastavit si spravnou reklamni strategii, aby bylo dosazeno co

nejlepsiho vysledku.

Komunikace na socidlni siti Facebook nam pfinasi mnoho riznych ptilezitosti, mezi které
patii naptiklad budovani znacky, celkové vylepseni image spolecnosti, ¢i vylepSeni pozice
ve vyhledavacich. Pokud zvolime spravnou komunikaci, 1ze dosdhnout vyssiho prodeje, ¢i
minimaln¢ prodej podpofit. Pokud uvadime na trh uplné novy produkt, pak je tato sit’

vhodné pro upoutani cilové skupiny.

Pouzivéani s sebou nese ale 1 urcita rizika. Mezi ohroZeni plynouci z komunikace na
socialni siti Facebook patii naptiklad situace, kdy je nutné sledovat Casté zmény a byt
ochoten se jim pfizplisobovat. Permanentni tidrzba a neustald komunikace s fanousky vasi
stranky je nezbytna. V momenté, kdy uzivatel prestane byt aktivni, ztraci urc¢ité procento

sledovanosti.

2.1.1.1 Firemni profil a marketingové ndstroje

FB stranka — pravé firemni stranka slouzi ke komunikaci se zdkaznikem. A ¢im vice
fanousk stranka ma, tim vice lidi dokaze oslovit. Alfou a omegou jsou informace o firmé,
kde je dulezita hlavné kvalita nad kvantitou. Nepiehledny a Spatn¢ sepsany text mize

v tomto ptipad¢ jen uskodit. I grafika zde hraje obrovskou roli, nebot’ pravé kvalitni

grafika a fotky odraZzejici samotnou identitu firmy, ud€laji ten spravny prvni dojem.

FB sprava — Sprava na firemnich profilech by méla byt vzdy soustavna a méla by

odpovidat pozadavkim cilové skupiny firmy. Dulezité je brat ohled na cas, kdy jsou
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fanousci stranky nejaktivnéjsi a také na to, aby byly pfispévky i obsahové ptizplsobeny.
Velice zésadni je i interakce s fanousky, tzn. rychlé a slusné zodpovidani na dotazy,

odpovédi na komentare ¢i reakce.

FB aplikace — K ziskani novych fanouskl a taktéz zabav¢ téch stavajicich, slouzi prave
Facebookové aplikace. Lépe feceno soutéze, pfi kterych je mozné vyhrat naptiklad
samotny produkt ktery firma prodava, nebo poukaz na jeho ndkup. Vhodné je tento zptisob
nalédkani novych zékazniki pouzit v momenté, kdy na trh uvadime novy produkt, jelikoz

jsou vhodnym nastrojem vedoucim k upozornéni na vyrobek.

PPC na Facebooku — Relevantnost piispévki, které se uzivateliim zobrazuji, jsou
filtrovany ur¢itymi algoritmy, aby byly pro uzivatele co nejvice relevantni. Pfispévky na
strance se tak zobrazuji asi 14-18% z celkového poctu fanouski. Velice efektivni v tomto
ptipadé dokaze byt Pay Per Click kampan, pfipravena pravé k aplikacim ¢i propagacim

profilu.

Analyza komunikace — Pfizptsobit obsah fanouskim, ptidavat prispévky ve spravne
zvoleném Case a dobfe reagovat na reakce, jsou efektivnim krokem ke spravné nastavené
marketingové komunikaci. Tyto aktivity by se v§ak mély ménit s ohledem na ziskan4 data
a jejich peclivou analyzu. K tomuto ucelu existuje nékolik analytickych nastroju, jako
napiiklad Zoomsphere, diky kterému zjistime ptispévek s nejvyssi mirou interakce, ¢as

kdy jsou nasi fanousci nejaktivnéjsi a mnoho dalSich uzitecnych statistik.

2.1.2 Twitter

Platforma Twitter vznikla v roce 2006 a za jejim vznikem stoji Jack Dorsey, Evan
Williams a Bizz Stone. Nyni méa Twitter okolo 330 miliont aktivnich uzivatelt.

(twitter.com, 2019)

Hlavni podstatou Twitteru je sdileni ,,tweetli*, coZ jsou zpravy o maximalnim poctu 140
znaku. Takovy ,,tweet* se pak zobrazi na hlavni strance tém, kteti sleduji nas tcet. Tyto

zpravy pak lze sdilet mezi ostatni. (digipanda.cz, 2018)

Na Twitteru reklama funguje od roku 2010 a to tak, Ze uzivatelé si mohou sponzorovat své

ptispévky nebo cely sviyj ucet.
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2.1.3 YouTube

YouTube nastartoval svou existenci v roce 2005 a obrovskou rychlosti nabyla na své
popularité. Uz v roce 2006 ji odkoupila spole¢nost Google. Kazdy den Youtube navstivi
1,9 miliardy pfihlaSenych uZzivatelll a kazdy den zde lidé sleduji vice neZ jednu miliardu

hodin videi.

Sdileni video obsahu je hlavni myslenkou tohoto socialniho média, coz v poslednich letech
nabyva velké popularity. Stale ¢astéji totiz lidé vyuzivaji tuto platformu pro vyhledavac
riznych informaci, zejména kvili Gispofe ¢asu. V tomto ohledu videa znamenaji znacnou
¢ast konzumace obsahu a Youtube nema v tomto sméru zadnou konkurenci. (Losekoot &

Vyhnankova, 2019)

Reklama zde mtze fungovat hned nékolika zptsoby. Ve videich 1ze prezentovat piimo
konkrétni produkt, no nejvétsi pfidanou hodnotu nese reklama ,,cost per click®, tedy platba

z poctu kliknuti na ptispévek.

2.1.4 LinkedIn

LinkedIn oznacujeme za tzv. profesni sit’, kde lze snadno ziskat nové a pottfebné kontakty
diky propojovani s ostatnimi uzivateli. LinkedIn byl zalozen v roce 2003 a ptivodné bylo
jeho smyslem hledani kontaktt s lidmi, které potfebujeme, prostfednictvim téch, které
zname. Muzeme tedy toto socialni médium popsat jako moznost, diky které vytvaiime
svou profesni identitu na internetu, coz je uzce spjato s moznosti navySeni pracovnich

podminek.

2.1.5 Instagram

Instagram v poslednich letech nabral obrovské popularity, i kdyZ se jedna o nejmladsi
socialni sit’. Je zaméten predevsim na sdileni fotografii a videi. Problematika této socialni

sité bude rozebrana v samostatné kapitole nize, kterd se vénuje prave Instagramu.

2.2 Instagram

Instagram je zalozen na ptispévcich, které obsahuji graficky design, predevsim tedy
fotografie, obrazky a videa. Jedna se o aplikaci v chytrych telefonech, které je zdarma
a uzivateli dava prostor prave k potfizovani takovych ptispévki, jejich tipraveé

a vylepSovani, tagovani a sdileni. Instagram je také dostupny pies internetové stranky

www.instagram.com, avSak v tomto piipad¢ je omezen o par funkci.
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Vznik Instagramu datujeme k fijnu roku 2010. Kevin Systrom a Mike Krieger, zakladatelé
tohoto socidlniho média, vytvofili Instagram za ucelem upravovani fotografii pomoci
riznych néstroji k editaci a pouzivani filtrii. Pozdé&ji vznikly funkce k editaci a sdileni
video obsahu a Instagram direct, skrz ktery je mozné odesilat zpravy ostatnim uzivatelim

Instagramu.

V roce 2012 spolecnost odkoupil Facebook za 1 miliardu dolarti a to v dobé¢, kdy byl
Instagram v provozu pouhych 18 mésicii a mél pouhych 13 zaméstnancti. (mediaguru.cz,

2019)

2.2.1 Vysvétleni pojmi

UZivatelsky profil - Pro moznost vyuZzivani Instagramu je vyzadovano zalozeni svého
uzivatelského profilu. Takovy profil ma funkci prezentace jeho majitele pro jiné uzivatele,
kteti jeho profil vyhledavaji. Vrchni ¢ast profilu obsahuje jméno uZzivatele, profilovy
obrazek, informace o profilu a jeho uzivateli, pocet sledujicich uzivatelti a pocet
sledovanych. Do této Casti je také mozné vlozit odkaz na své webové stranky. Dolni ¢ést

profilu obsahuje ptispevky, tedy fotografie ¢i videa, sdileny uzivatelem uctu.

V ptipad¢ pouzivani Instagramu pro firemni ucely je doporuceno profil ptepnout do
business rezimu, diky kterému ma pak uzivatel pfistup ke statistikdm a jinym funkcim,

které pak mohou pomoci pii tvorbé marketingovych pland. (instagrameri.cz, 2015)

Follower - Follower pfedstavuje sledujiciho, tedy jiné¢ho uZivatele Instagramu ktery jevi
zajem o nas obsah. Ke sledovani jin¢ho profilu slouzi tlacitko ,,sledovat*.

V ramci vyhodnocovani u¢innosti nastavené marketingové komunikace se jedna o jeden

vvvvvv

zakaznici zacali sledovat a nasledné reagovat na dany obsah.

Zpusobu, jak dosahnout vétSiho poctu sledujicich je nékolik. Tim nejefektivnéj$im je tvoftit
kvalitni obsah, ktery upoutd pozornost a bude pro ostatni uzivatele zajimavy. Druha
moznost je tzv. sledovani za sledovani, kdy se doporucuje sledovat uzivatele, ktefi nas
zacnou sledovat nazpatek. Treti je pak nakup sledujicich, coz je ale v ptipad¢ komunikace

s cilem zisku naprosto zbyte¢né. (podnikatel.cz, 2015)

Instagram Stories - Funkci Stories se Instagram nechal inspirovat od konkurence —

konkrétné od Snapchatu. Jedna se o0 moznost sdileni fotografie, ktera ale po uplynuti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

dvaceti ¢tyf hodin zmizi. S ptichodem této funkce dosahl Instagram jesté vétsiho dosahu

a oblibenosti.

Fotografii do Instagram Stories lze pfidat z knihovny vaSeho telefonu, nebo pofidit pfimo
v aplikaci. Je de i moznost pouZiti riznych filtrh, které fotku mohou vylepsit. U téchto
fotek lze oznacit i jiné uZzivatele, pfidat hudbu, oznamit polohu nebo také ptidat anketu na
urcité téma. Tato funkce zprosttedkovava moznost firm¢e vytvaret silnou komunitu

a udrzovat se zdkazniky neustalou komunikaci. (socialreport.com, 2019)

Hashtag - Hashtagem chapeme znak #, za ktery je psano slovo, Cislice ¢i emotikon. Je
mozné jej vyuzit jak v popisku naseho profilu, tak i u ptispévki, v komentatich a ve

stories. Pouzitim tohoto znaku lze dosdhnout az o 12,6% v¢Etsi uspésnosti.

2.2.2 Funkce na Instagramu

Stejné tak, jako hlavni funkci Twitteru jsou textové pfispévky, hlavni funkci Instagramu je
uprava fotografii s jejich naslednym sdilenim. Takové fotografie 1ze pofizovat piimo pies

aplikaci, nebo vybrat jiz potizenou fotografii ulozenou v knihovné telefonu.

2.2.3 Reklama na Instagramu

V Ceské republice Instagram vyuziva p¥iblizné 2,9 miliont lidi, kdy se 60% uZivateli
pohybuje ve ve€kové kategorii 18-34 let, z toho 56% téchto uzivatelii jsou Zeny. A jak jisté
vime, Zeny maji, co se nakupovani tyce, témet vzdy to hlavni slovo.

(business.instagram.com, 2019)

Reklama na Instagramu je ideélni pro zviditelnéni znacky a pro ptildkani novych
zakaznikd. Na rozdilu ve specializaci na B2B ¢i B2C viibec nezalezi, jelikoz je vice nez
pravdépodobné, ze cilova skupina se na této socidlni sféfe pohybuje. Poté je uz jen a jen na

dané firm¢, zda se ji své potencidlni zdkazniky podati oslovit.

Nyni na Instagramu existuje vice nez 25 tisic business profilt, kdy denné jeden z nich
navstivi ptiblizné 200 milionii uzivatel.

Prvnim z4sadnim krokem pro vyuzivani Instagramového profilu pro firemni ucely je
pfepnuti z bézného profilu na business profil. Touto akci ziskame pfistup k riznym
funkcim a také statistikdm, které nam Instagram nabizi. Skrz n¢ pak miizeme sledovat

napiiklad okruh uzivatelt, kteti nas obsah sleduji, nebo celkovy dosah naseho profilu.

(digipanda.cz, 2018)
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Pro moznost vyuziti pokrocilejsi reklamy na Instagramu slouzi tzv. ,,Instagram Ads®,
neboli Spravce reklam. Abychom mohli své piispévky timto zpisobem propagovat, je
potieba, aby byl Instagramovy profil propojen s G¢tem na Facebooku (z toho diivodu, ze je

Instagram ve vlastnictvi Facebooku). (facebook.com, 2021)

Na blogu Instagramu (business.instagram.com, 2021) jsou uvedeny typy reklam, které

Instagram business umoziluje nastavit:

1. Photo Ads - Reklama, kterd je pro uzivatele nenasilné a jak mizeme na obrazku

vidét, funguje pouzitim fotografii jako u béznych piispévki, u kterych pouze

@ ipsy @ « Follow

ipsy Ready to meet your new go-to power
lipstick? This commanding matte red by
@realhermakeup will have them reading
your lips all day long. Line your top lip with
this bright @ofracosmetics highlighter for
even more BBE (big boss energy). || #ipsy
@sandandskyaus @royallangnickel
@ibybeauty #ipsyGlamBag

Share your #ipsySHEro for a chance to win
big!

How to Enter:

1. Follow @ipsy

2. Post a photo of you and your #ipsySHEro
on Instagram

3. In the caption, share why you're
nominating this person as your SHEro!

4. Tag @ipsy and use #ipsy, #giveaway, &
#ipsySHEro

oauw N

5.594 likes

Obrazek 3 — Instagram Photo Ad (digitalagencynetwork.com,
2019)

2. Carousel Ads — Spojeni vice Photo Ads dohromady, neboli ,,slideshow*. Zde se
nabizi prostor pro vyzdvizeni riznych produktd, nebo zaméteni na detaily produktu
a sluzby. Je mozné také obsah reklamy graficky zpracovat tak, ze na sebe fotografie
¢i videa vzdjemné navazuji, viz. obrazek ¢.3. Firma ma tak prostor odvypravét

souvislou ptibéhovou nebo informacni linku.

SPRING

Obrazek 4 — Instagram Carousel Ad (digitalagencynetwork.com, 2019)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

3. Video Ads — Funguje na stejném principu jako Photo Ads, tedy jedna se o video
s oznacenim reklamniho postu. Takové video by mélo byt maximalné 30 sekund
dlouhé (lepsi kratsi) a mélo by svym déjem uzivatele zaujmout. Dulezity je také
branding a format videa, ktery by mél odpovidat mobilnimu zatizeni.

ooooo * 941 AM T ED

@) Instagram v
. rothys
Sponsored

Qv A

2,798 views

rothys Take a look at the 3D knitting process that makes
our shoes unique.

paulhwei
Jasper National Park >

ﬁ e

Obrazek 5 — Instagram Stories Ad (digitalagencynetwork.com, 2019)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYZA SPOLECNOSTI

Tato ¢ast bakalarské prace se vénuje analyze spolecnosti Lazeniska kava s. r. 0. Pochopeni
vyzev spolecnosti je odrazovym bodem pro zdsadni rozhodnuti o strategickém postupu
rozvoje firmy. Cilem analyzy je poskytnout objektivni informace spojené s aktudlnim

stavem podniku.

3.1 Popis spole¢nosti

Jak uz Ize z ndzvu snadno vycist, Lazenska kava sidli v Luhacovicich v budové stoleté
pekarny a do tohoto mésta patii stejné tak, jako lazensky oplatek ¢i pitko. Domek obrostly
bfe¢tanem, ze kterého se line pfijemna ving Cerstvé naprazené kavy. Pied jejim vchodem,
na dfevéném posezeni, si svou kdvu vychutnavaji lazeiisti hosté a jako by se tu zastavil Cas.

Ale pozor, Lazeiiska kava toho nabizi mnohem a mnohem vice.

3.2 Vznik a vyvoj spolecnosti

V3se zacalo v roce 2016, jednim technickym experimentem spojenym s vasni ke kavé, kdy
Jakub Gerza, jednatel spolecnosti Lazenska kdva, programoval prazicku. S kolegou
LukaSem Toboldkem si potidili malou prazicku ptivodem z Asie, ktera je schopna naprazit
pouze 500g kavy. Tuto prazicku zacal Jakub programovat pomoci softwaru Arduina, na
kterou dovedl vytvofit i umélou inteligenci, kterd mu s prazenim pomahala. Ta dokdze
predvidat, jak se prazeni bude chovat. Poté je nutné sledovat dobu prazeni, teplotu hotdku
a n€kolik dalsich nuanci, které kavu ladi k dokonalosti. Pribéh kiivky je mozné
kontrolovat pomoci matematickych funkci a je tak mozné si zahravat s tim, kam kiivku

celkovy proces prazeni posle.

Postupem casu, kdy poptavka po Lazeniské kave rostla, bylo nutné potidit prazicku s veétsi

kapacitou. V té dob¢ se do tymu pfidal i soucasny prazi€ a partner Zdenék Marecek.

Nyni se Lazenska kéva zabyva prazenim vybérové kavy podle nejnovéjsich trendd,
pomahaji se zafizovanim kavaren, opravi i neopravitelny kavovar, nebo naptiklad vyskoli
personal restauraci, kavaren ¢i hoteld. Pravidelné kurzy ptipravy kavy, které Lazeiiska
kava potada, navstivi roné pres jeden tisic lidi. Pokud si spocitate, Ze jednomu ¢lovéku
vénujete néco malo pres dvé hodiny, je to neskutecné ¢islo. Lazeniska kava také tvoti blog,

ktery je dnes nejvétsim blogem o kavé v CR a obsahuje stovky &lanki.
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3.3 Situacni analyza spole¢nosti

Aby byl navrh marketingové komunikace na socialni sitich pro spole¢nost co

v

nejefektivnéjsi, je nutné poukdzat na vnéjsi a vnitini faktory, kterymi je ovlivilovana.

3.3.1 Makroprostredi

Pro zkoumani makroprosttedi firmy byla vypracovdna a pouzita PEST analyza, ktera

slouzi ke strategické analyze okolniho prostfedi spolec¢nosti.

3.3.1.1 Politicko-legislativni viivy

Jelikoz spolec¢nost Lazenska kava plisobi na ¢eském trhu, je nezbytné, aby se fidila

¢eskymi zakony, vyhlaskami a také natizenimi vlady. Jedna se o:

Zéakon &. 455/1991 Sb. CR, o Zivnostenském podnikéni ve znéni pozdgjsich

ptedpisii - majitel spolecnosti podnika na zdklad€ Zivnostenského listu.

Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptfijmu a ve znéni pozd¢jSich predpisii - udava,

jakou dail bude dany subjekt z Cistého zisku odvadét do statniho rozpoctu.

Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty a ve znéni pozdéjsich predpist -
firma Lazeiiska kava s. r. 0. je platcem DPH z toho divodu, Ze jeji ro¢ni obrat ptesahuje

vysi 1 000 000,- K¢.

Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace a ve znéni pozd¢jsich predpisti - udava,
jakym zpiisobem jsou vymezeny pracovni vztahy mezi vlastnikem spole¢nosti a jeho

zameéstnanci.

Zakon €. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi a ve znéni pozd¢jSich predpisii - vymezuje,

jakym zpiisobem a v jakém rozsahu spravuje dané firma své ucetnictvi.

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpisti — uklada
povinnosti pti prodeji vyrobkl a poskytovani sluzeb, zdkonnou lhiitu pro vraceni zbozi,

dodaci podminky, aj.

3.3.1.2 Ekonomické faktory

Hruby domaci produkt (HDP) v roce 2020 podle ptedbéznych odhadt klesl o 5,6%. Jedna
se o nejhlubsi pokles v historii, zpiisobeny predevsim velkou spotiebou domacnosti,

investicnimi vydaji a také propadem zahrani¢ni poptavky v prvni polovin¢ toho roku.
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Ubytek HDP zietelné ovlivnil vyvoj hlavné v odvétvi obchodu, ubytovani, dopravy a také

pohostinstvi.

Indexy spotiebitelskych cen vzrostly na zacatku roku 2020, oproti prosinci roku
ptedchoziho, o 1,5%. Vzestup byl ovlivnén predevsim riistem cen v oddilu
nealkoholickych népojt, tabdku a potravin. Meziro¢né spotiebitelské ceny stouply o 3,6%,
tedy o0 0,4% vice nez v prosinci. Od biezna roku 2012 se jednd o nejvyssi meziro¢ni rist

cen.

Primérna mésiéni mzda pro OSVC ¢&ini 34 835 K¢&. V roce 2018 byla jeji vyse stanovena

na 29 979 K&. Mtizeme tedy Fici, Ze primérnd mésiéni mzda pro OSVC neustale roste.

OSVC - Prumérna mzda
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pandemie korona virusu se tedy nepodepsala na nezaméstnanosti v CR, jelikoZ proti

posledni hospodarské krizi dosahuje pouze polovi¢nich hodnot. (kurzy.cz, 2021)

3.3.1.3 Socidlni faktory

K socidlnim faktorim se vztahuje napiiklad spotiebni zvyky kupujicich, zmény Zivotniho
stylu nebo demografické faktory. Zijeme v dob&, kdy populace roste a mladne. S tim se
zvétSuje zajem o automatické véci, které ndm usnadiuji zivot v dob€ plné stresu a napéti.
Piikladem mtzeme tedy uvést automaticky kavovar, diky kterému si miizeme vychutnat

vytec¢nou kévu i z pohodli domova.
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3.3.1.4 Technologicky faktor

Rychly technologicky vyvoj se d4 snadno vyhodnotit zpétné, ale odhadnout, kam tento
vyvoj sméfuje ¢i jakym zplisobem se promitnou zméeny které pravé probihaji, je mnohem
tykajiciho se sklenénych knoflikd. Ty na zacatku 20. stoleti predstavovaly velice Zzadané
zbozi a z Ceské republiky se vyvazely do celého svéta. Se zménou technologie prani viak

byly nahrazeny knofliky z plastu ¢i jinych hmot.

3.3.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi, neboli blizké okoli firmy, tvofi sily ovliviiujici schopnost slouzit
zakaznikim. Hovofime tedy o samotné firmé, distributorech, konkurenci na trhu a
vefejnosti. VSechny tyto faktory je firma schopna ovlivnit a pfispét tak jejich k lepSimu

vyuziti.

3.3.2.1 Zakaznici

vvvvvv

zakaznici. Nejedna se pouze o konecné spotiebitele, ale také o obchodni

a zprostiedkovatelské organizace.

Jelikoz kamennd prodejna Léazenské kavy sidli v ldzeniském mésté, jeji zdkaznicka sféra se
toCi okolo navstévnikl lazni, vékové kategorie 50+. Naopak co se tyce eshopu, zde je
veékova kategorie nizsi. Zajem o zrnkovou kavu, sortiment pro alternativni ptipravu kavy

nebo kdvovary se pohybuje spiSe u mladsich lidi.

3.3.2.2 Dodavatelé

Dodavatelé tvoti taktéz velmi dilezity faktor, nebot’ na nich zavisi moznost a efektivita
ziskani ndm potiebnych zdroji, nezbytnych pro plnéni funkce podniku. Poskytuji suroviny,
material, riznd zafizeni a stroje jak dané firm¢, tak i jejim konkurentim. Spravny vybér

dodavatele je proto velmi diilezity a je potiebné spravné vyhodnocovani.

U lazenské kavy se naptiklad jedna o dodavatele kavovych zrn. Jeden druh kavy nakupuji
ptes direct trade ve vétsim mnozstvi, fadove v tunéch, ale vétsinu kv nakupuji od
importért. To znamend obrovskou vyhodu pro farmare, protoze importér je schopen jejich

farmu navstivit a poradit jim, jak dosdhnout lepsi sklizng. Lazenska kava si pak zrna vybira
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na zaklad¢ vzorkl a zvoli pfesné takovou, kterou chtéji. To je velky plus, protoze pak védi,

co za kavu jim dorazi a nekupuyji tak zajice v pytli.

3.3.2.3 Konkurence

Pokud podnik usiluje o GspéSnou existenci na trhu, je nezbytné mit znalosti o veSkeré
konkurenci a neustale usilovat o uspokojeni zakaznikovych potieb mnohem Iépe, nez
ostatni firmy. K porovnani s konkurenci je vhodné pouziti vlastniho marketingového mixu

ve srovnani s konkuren¢nim a hledat nase silné a slabé stranky.

3.3.2.4 Verejnost

Mezi vetejnost fadime nejen mistni komunitu, odbornou vetejnost a vladu, ale i média
a dalsi natlakové skupiny. Média nam jako firm& mohou pomoci vytvaret dobré jméno

firmy.

3.4 Porterova analyza

Zpusob, jak zanalyzovat odvétvi a jeho rizika, je pouziti Porterova modelu péti sil. Tento
model pracuje s péti prvky, a to s rizikem vstupu potencidlni konkurence, soupefenim mezi
stavajicimi podniky, smluvnimi silami kupujicich a smluvnimi silami dodavatelt

a v neposledni fadé hrozbami substitu¢nich vyrobki.

Hrozba vstupu
novych konkurentd

. - natrh
Potencialni

konkurenti

Vyjednavaci sila
zakaznikd

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stévajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatel(

Hrozba vzniku
substitutd

Obrazek 8 - Portertiv model péti sil
(managementmania.cz, 2016)
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3.4.1 Potencialni konkurenti

V nyng&j$i dobé€ se lidé zacinaji o kdvu zajimat vice do hloubky a zkoumat vSechny jeji
aspekty, jako napftiklad jeji ptivod, prazeni a ptipravu, stejné tak jako roste poptavka po
vybérové kave jako takové. V piipadé€ vzniku nové konkurenéni prazirny by bylo nutné,
aby se prazi¢ v tomto oboru vzdélal v jinych krajinach, jako je Britanie nebo Skandinavie.
Dtivodem je stale vice oblibena svétleji prazena kava, kterd zajem lidi diive nez u nas

ziskala pravé v téchto pfimotskych statech.

V ptipad¢ konkurence s technologiemi vhodné k ptipravé kavy hrozi pokles vynosu, ktery

je zpisoben lepsi nabidkou konkurence za vyhodnéjsi cenu.

3.4.2 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Lazenska kdva ma na trhu nékolik konkurenti, kteti nabizi stejnou nebo podobnou nabidku
sluzeb. Nekteré z nich maji lepsi cenovou nabidku. Naptiklad cena 250g balicku
s nejproddvanéjSim druhem v Lazeniské kave je 250 K¢&. U konkurence Coffeespotcz,

s. I. 0. za toto mnoZzstvi zaplatime o 100 K¢ mén¢, tedy za 150 K¢.

Velkym nedostatkem je pro spolecnost Lazeniska kéva i prostor a to jak skladovy, tak i
uréeny pro klientelu. Svou kédvu si zdkaznik mize vychutnat pouze za ptiznivého pocasi na
zahradce. Prazirna Jizba, kterd je nedaleko Lazenské kavy, nabizi i vnitini posezeni. Pokud

tedy pocasi nepieje, zdkaznik vyhleda rad¢ji tuto kavarnu.

3.4.3 Vliv odbératelu

Firma disponuje cca patndcti stalymi odbérateli, kteti pochdzeji z riznych kouti ¢eské
republiky. Tyto odbératele Lazenska kava pravidelné zasobuje kdvou a pronajima jim

technologie na pfipravu.

3.4.4 Vliv dodavatelu

Hlavni dodavatelé kavy pro Lazenskou kdvu pochazi ptfevazné ze zahranici. Nevyhodou je,

Ze tito dodavatelé zasobuji i ostatni prazirny v Ceské republice, tedy i konkurenci.
Jelikoz sklizen kavy zavisi na pocasi, ne vzdy miize byt Groda dostacujici pro vSechny
odbératele. Proto plati pravidlo, kdy rychlejsi vyhrava. Proto je dilezité sledovat situaci,

neustale s dodavateli komunikovat a monitorovat konkurenci v zahraniéi.
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3.4.5 Hrozba substituta

Spousta lidi si nemlize dovolit vysoké mési¢ni nédklady na kavu, proto voli levné&jsi

variantu v podobé¢ levnéjsi kavy ze supermarketu, tedy rozpustné kavy.

3.5 SWOT analyza

Firma na trhu bojuje s konkurenci a proto je nezbytné uvédomovat si, jaké hrozby
a ptilezitosti mohou béhem podnikani nastat. Dulezité je znat i své silné stranky které by
m¢éla byt schopna vyuzit v co nejvetsi mife a naopak slabé stranky, které by se méla snazit

co nejvice eliminovat.

Analyzu vSech téchto skutecnosti jsme schopni vytvofit pomoci SWOT analyzy.
Silné stranky

Za silnou stranku spolecnosti Lazeniska kava s. r. 0. 1ze bezpochyby povazovat komunikaci
se zakaznikem. Firma si zakladd4 na profesiondlnim pfistupu a vstficnosti. Velkym plusem
je taky Siroky sortiment na eshopu, kde najdeme zbozi bézné nedostupné na ceskych
internetovych obchodech. Objednavky jsou obvykle vytizovany béhem dne a doruceni
zbozi zékaznikovi prob¢hne na druhy den. Jak se miizeme docist na internetovych
recenzich Google, Heureka nebo Zbozi.cz, tento piistup je v ocich zdkaznika vniman jako

vysoka piidana hodnota pro danou spolecnost.

Na tento fakt navazuje 1 dobra povést firmy, kterou si Lazenska kava ziskala béhem svého
plsobeni na trhu. Doporuceni spokojeného zdkaznika mezi své znamé je velice dilezité,

protoze roste povédomi o firmé a ta tak rozsifuje svou klientelu.

Mezi dalsi silné stranky miizeme povazovat spolehlivost, ochotu a profesionalitu

zkuSenych zaméstnanct a kvalitni servis.

Slabé stranky

Mezi slabou stranku spole¢nosti mizeme zatadit fakt, Ze se prodejna nachézi na pomérné
mén¢ navstévované strané¢ mésta. Lazeiisti hosté radéji navstévuji kavarny v centru lazni,
coz je asi 15 minut péSky od Lazenské kdvy. Do klientely pak patii hlavné stali zdkaznici,

ktetfi kavu zde uz ochutnali a znovu se vraci pro sviij oblibeny Salek kavy.
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v wvr

V aktualni chvili spolecnost fesi i nedostatek prostor pro kanceldiskou praci a sklad. Vse
sidli na jedné adrese spole¢né s prodejnou a prazirnou, ale z ditvodu rozsifovani kolektivu

a také sortimentu za¢ina byt tento prostor nedostatecny.

Prilezitosti
Zivotni troveii spolu s populaci neustale roste, stejné tak jako roste zajem o véci, které
nam usnadnuji Zivot. To pro spole¢nost pfedstavuje ptilezitost v oblasti prodeje kdvovart.
V poslednich letech také zna¢né narostl zajem o kévu jako takovy a také o edukaci ohledné
potravin, které konzumujeme. Lid¢ se postupem ¢asu uci pit kdvu kvalitni a chtéji znat

plvod a zpracovani kavy, kterou konzumuji. Proto roste poptavka po lokélnich prazirnach

a kavarnach s vybérovou kavou.

Hrozby

Jak uz bylo zminéno, skladové prostory které spolecnost vlastni se spolu s rostoucim
sortimentem stavaji nedostacujici. Proto bude spole¢nost nucena jejich kapacitu navysit,

coz ptredstavuje zvyseni nakladi na skladovani.

Hrozbu muze také predstavovat konkurence, jelikoz Lazenské kava neni jedinou prazirnou

v Luhacovicich.

Kavovniku jako takového se bohuzel tyka problém globalniho oteplovéani. Pravé rostouci

teploty ménici naSe klima mtzou ovlivnit to, kde bude v budoucnu kava rist a zda viibec.

Pozitivni Negativni/Skodlivé

Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES
= 1 Komunikace se zékaznikem 1 Maléprostory
5 | 2 spolehlivost 2 Lokalita
Z | 3 Rychlost
4 Zkudeni zaméstnanci
5 Kvalitni servis
6 Znalost voboru
7 Siroky sortiment
PrileZitosti Hrozby
OPPORTUNITIES THREATS
g
= 1 Zijem o automaticke kavovary 1 Globalni oteplovani
&S 2 Rostouci poptéavka po vybérové kavé 2 Konkurence

Obrazek 9 - SWOT analyza spole¢nosti Lazeniska kdva s. r. 0. (Zdroj: vlastni)
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4 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA SOCIALNICH
SITICH
Tato subkapitola je dedikovéana popisu komunikace spolecnosti Lazenska kéva s.r.o0. na

socialnich sitich. K analyze uzivanych marketingovych nastrojii budu vyuzivat poznatky

z predchozi teoretické ¢asti mé bakalatské prace.
4.1 Soucasny stav marketingu na socidlnich sitich

4.1.1 Komunikace na internetu

Internet se stava ¢im dal relevantnéj§im médiem. Umoziiuje piimou interakci, dialog a
komunikaci, diky ¢emuz je nenahraditelnym prostorem, jehoZ vyznam nabyva na
dilezitosti kazdym dnem. S velkym vyvojem digitalniho svéta nastaly i marginalni zmény
v marketingu. Lazeniska kava si tuto skute¢nost uvédomuje a ptilezitosti, které se ji na
internetu naskytuji se snazi dobfe vyuzit. V ramci komunikace na internetu spolecnost
propaguje své sluzby, prodava, realizuje reklamni kampang, tvoii velké mnozstvi

odborného a edukativniho obsahu a udrzuje vztahy se svymi zakazniky.

4.1.2 Internetova reklama

Internetova reklama poskytuje inzerentim celou fadu vyhod. Nejvétsi z nich je vSak
moznost podrobné analyzy reakci a chovani uzivateldl, ktefi se v tomto prostfedi dostanou

se samotnym subjektem do kontaktu.

Lazeniska kava vyuziva celou fadu nastroji k naplnéni vSech potiebnych a vytycenych
obchodnich cilii. Jedna z nejviditelnéjSich cest, jak se spole¢nost snazi ptiblizit
potencialnim zakaznikim, je bez pochyb pomoci dobie zvladnuté optimalizace pro
vyhledavace Google a Seznam. Prazirna se prezentuje na velkém mnoZzstvi webi — diky
tomu si buduje sit’ zpétnych odkazii. Ty jsou nejvazenéjSim signalem relevantnosti

v algoritmu vyhledavace Google. Piikladem téchto webii miizou byt:

e Kofio.cz
e Ukaldiho.cz
¢ Kudyznudy.cz

e Slevomat.cz



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

e Heureka.cz

e Tripadvisor.cz

Na obrazcich nize mizeme vidét, Ze diky velké snaze o propracovanou optimalizaci pro

vyhledavace se Lazeiiska kava umist'uje pfi relevantnich vyhledavacich dotazech na

pfednich mistech vyhledavani. Spole¢nost také vyuziva formu placeného umisténi ve

vyhledéavacich pomoci PPC reklam.

Google Iz6A5Ka kéva X = 4 Q

Raklama - hiips eshop Beansakava czhyzkoubsgialazens ou-kavu «

Lazeriska Kava - praZuma kavy Vidy Gerstva kava od farmari

PraZins ra miry, PAow 8 sulomatichd kivowary. Senis & grodej kivangoh technologi

z celého svila, Kdva s cupgingovym skére nad 80 bocd
Axtuainl nadkdsa kdvy - Automatcks kavovary - Thermchmiky - Pakove kdvovary

nips Neshop Beenskakavace ~

Vybérova zrnkova kava, kévovary a servis - Lazefiska kava

¢ Kavovary, misrky ns kivu 5o sarvisam po gsstro

Obrazek 11 — Vysledky vyhledavani Google (google.com, 2021)

-

Q internet Obrazky (0) Videas (@) Clanky 63 Frmy  Q Mapy Zbodi O Skwnik

Lazefiska Kava - praZirna kdvy | Prodej a servis kavovar(

aihap lazenshakav izkoudajilaenskou-kavu -

Prazime na miru. Pakowe a automatcke kavovary. Servis a prode) kavovych technologil

Lazenska kava | Luxusni vybérova kava
plabl.cz'Lazenska-kava reos

Obrazek 10 — Vysledky vyhleddvani Seznam (seznam.cz, 2021)

4.1.3 Podpora prodeje na internetu

Lazenska kéva na internetu nabizi fadu sluzeb, diky kterym je schopna ptildkat mnozstvi

zakaznikl do své kavarny a zvysit tak objem prodaného zbozi. V rdmci B2C se jedna

o sluzby pro vetejnost — prikladem jsou kurzy alternativni ptipravy kévy, fizend degustace

kav nebo oblibena prohlidka prazirny s prazi¢em.

Dalsi metodou podpory prodeje jsou slevové akce a kody. Ty lakaji na slevy na kavové

dopliikky nebo dopravu zdarma pfti nakupu nad 800 K¢. Akeni nabidky Lazenska kdva

inzeruje na webech k tomu uréenych.
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Dalsi cestou podpory jsou internetové soutéze. Naptiklad 7. kvétna 2021 byla na
Facebooku uspotaddna soutéz (viz obrazek nize) o 500g kévy u pfilezitosti zavedeni
novych pln¢ recyklovatelnych oballi. Pravidla soutéZe spocivala v oznaceni stranky
Lazeniska kéva tlacitkem ,,To se mi libi* a doporuceni soutéze dalSimu uzivateli. Slosovani
o vyhru probéhlo o tyden pozdéji, tedy 14. kvétna 2021. Odpovédi byly uvedeny v sekci
komentati spoleéné s ozndmenim o vyherci.

/l\ Lazenska kava

avis

Soutéz

Tadaa — mame skvélou zpravu, vlastné dvé! Ten, kdo v poslednich dnech zabrouzdal na nas e-
shop, si uz urcité vSimnul. Ménime nase staré obaly a mame z toho velkou radost! Ty nové jsou
totiZ plné recyklovatelné, maji jednosmérny ventil a navic i skvély design. Co na né fikate?

Radi bychom tuto udalost oslavili tim, Ze opét jednoho z vas obdarujeme 500g balickem kavy
libovolného vybéru!
Pravidla jsou stejna jako vzdy:

¥ Dat lajk na stranku Lazerska kava a tento piispévék

¥ Oznadit do komentaru kavomilce, ktery by se mél také ziéastnit nasi soutéze

¥V patek 14. 5. se tésit na slosovani

Obrazek 12 — Facebookova soutéz (facebook.com, 2021)
4.1.4 Public relations na internetu

Spolecnost samoziejme vyuziva i moznosti osloveni zdkaznikli pomoci public relations.
PR na internetu je velmi G¢innym zplisobem propagace s ohledem na to, Ze dnes uz témef
vSichni internet uzivaji. Lidé ¢tou ¢lanky, vyménuji si ndzory a zkuSenosti, nebo piSou

recenze.

Zakaznici nebo navstévnici Lazeiiské kavy casto foti a nataci videa. Takovy obsah pak
sdili na socialnich sitich — nejcasteji na Facebooku a Instagramu. Po zvefejnéni piispévki

nasleduji pozitivni reakce spolecné s doporuc¢enimi z oblasti kavy a gastronomie.

4.1.5 Marketing na socialnich sitich

V soucasné dobé tvoii marketing na socialnich sitich nedilnou souc¢ést celé strategie. Jedna
se o velice silny a Gspésny nastroj, kterému musi byt vénovana zna¢na pozornost.
Nejdulezitejsi socialni siti pro Lazenskou kévu je jednozna¢né Facebook. Svou stranku zde
provozuji od 23. prosince 2016. Pomoci ni komunikuji se svymi pfiznivci vSechny
novinky, nabidky, slevy apod. Veskera aktivita tak slouzi k podnécovani poptavky.
Zacatkem kvétna roku 2021 prekonala stranka 2300 sledujicich.
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Zhruba pétkrat do mésice zde spravcei vkladaji ptispévky. Ty jsou pomérné rozmanité, a tak
na strance vedle béznych produktovych fotek s popiskem visi také ptispévky odkazujici na
blog. Dalsimi ptiklady jsou soutéze, edukativni ¢lanky nebo otazky, u kterych se o¢ekava
vétsi angazovanost sledujicich — tudiz vétsi dosahy. Pravidelné taktéz odpovidaji na

veskeré dotazy, které od svych sledujicich dostanou.

Lazeniska kéava taktéz investuje zna¢ny obnos do placenych Facebookovych kampani. Ty
akvizi¢ni kampané k ziskavani novych zékazniki, retargeting a také dynamické
produktové reklamy. Ty funguji tak, Ze uzivateli, ktery navstivil eshop a proklikl se na
néktery z produktl, zobrazi dynamicky vytvotfeny ptispévek odkazujici a piipominajici
pravé jiz zobrazené produkty. Facebookova stranka je v dob¢ internetu skvély nastroj pro

ziskavani pozornosti. Obrazek nize znazorfiuje vizual Facebookové stranky spolecnosti.

Kava | Kavovary | Servis | Skoleni °

CAZENSKA Lazenska kava
TA’VA vlazenskakava - Kavarna

Obrézek 13 — Facebookovy profil spolecnosti (facebook.com, 2021)

Lazenskou kavu najdeme také na Instagramu, ten se dnes povazuje za socialni sit’ ¢islo
dve. Jejich stranku tam sleduje asi 1500 uzivateld. Piispévky se zde neptidavaji v podobné
frekvenci jako na Facebooku a ¢asové mezery mezi ptispevky jsou nékdy delsi nez mésic.
Jak si mizeme vSimnout na obrazku ¢€.13, a Instagramu Lazeniskd kava vyuziva i ndstroj
ptib¢ht, kde spravei stranky pridavaji aktualni informace z konkrétniho dne. Naptiklad
uvadi oteviraci dobu nebo aktudlni nabidku v kavarné. Taktéz se vyuziva moznost sdileni

ptibeht zdkaznik, ktefi si nakoupi na internetu, nebo navstivi samotnou prodejnu.
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lazenskakava I B3 -

Plispévky (229)  Sledujici (1561)  Sleduji (720)

Lazefiské kava

Kéva | Kavovary | Servis | Skoleni
SCA member

Otevieno PO - PA 8-17, SO 9-13
lazenskakava.cz/kurz

jan_sustek, petrzabloudil a nikaa201

© e 6

Aktudlni k... Hotely a k... Pro firmy Prohlidky/... Blog Velkoobch...

Obrazek 14 — Instagramovy profil spole¢nosti (instagram.com, 2021)

Firemni profily Lazenské kavy najdeme i na dalSich socidlnich sitich. Témi jsou napiiklad
Twitter nebo LinkedIn. Pro spolecnost tvoti ale spiSe doplitkové nastroje, protoze nejsou

nijak aktivné udrzovany a aktualizovany.

Dal8im mistem, kam firma pfidava obsah, je YouTube. Tam najdeme desitky videi
s produkty, které jsou nabizeny na internetovém obchodé¢. Je to skvé€la cesta, jak zbozi pred
nakupem ukazat a piiblizit zakaznikim. Lazenska kava zde ptispiva videi tykajici se

ptipravy kavy, ¢isténi kdvovart ¢i predstavovani sortimentu z eshopu, viz. obrazek nize.

@ Lazeriskd Kava ODEBIRAT
18 odbératelQ

DOMOVSKA STRANKA

Nahrand videa P PREHRAT VSE

e
< ‘\&O_E—u

e SN S L

Jak pfipravit kévu v dripperu Jak pfipravit Cold brew Cisténi mlynku na kévu Cisténi mlé&nych cest Unboxing KeepCup Brew
Hario V60 ; soutf » pled 1 mésice - st ored 2 kévovaru Cork M 340 ml

édnuti + pied 6 mé:

Obrazek 15 - YouTube kanal spolecnosti (youtube.com, 2021)

Na vSechny pouZzivané socialni sit¢ odkazuji ze svého eshopu.
4.1.6 Webova stranka

Adresa webové stranky spolecnosti Lazeniska kéava je https://eshop.lazenskakava.cz/.

Aktualné je stranka dostupna pouze v ¢eském jazyce, systém je prizptisoben pro dvé mény.

Web a eshop Lazeiiska kava obsahuji:
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e Kompletni nabizeny sortiment se v§emi potfebnymi informacemi (kéva, kdvovary,

kavové doplnky, ptislusenstvi)
e Katalog vSech nabizenych sluzeb (pro hotely, kavarny a firmy, prohlidky a skoleni)
e Kontaktni udaje (adresa, telefon, email, odpovédna osoba)
e Nejcast¢jsi dotazy doplnéné o odpovedi
e Piehledné zobrazeni aktudlnich kav
e Sekci ,,pravé dorazilo® — nejnovéjsi produkty v internetovém obchodé
e Vycet znacek, které prodavaji
e Popis a sdéleni zvlastnosti, odliSnosti, a pfedev§im hodnot firmy
e Fotografie interiéru kavarny, produktii a sluzeb
e Mapu umisténi showroomu a prazirny
e Piedstaveni tymu Lazenské kdvy doplnéné o osobni fotografie a ndzev pozice
e Video o prazeni kavy
e N¢kolik stranek s navody na ptipravu kavy
e Nabidku prohlidek a kurzt
e Ukézku darkového poukazu
e Velmi propracovany blog s vice jak tiemi stovkami ¢lanki zamétenych na:
o Kavu ajeji piipravu
o ZaloZeni nové kavarny
o Zajimavosti ze svéta kavy
o Kofein a zdravi
o Navody k vybéru kavy, kavovaru
o Recepty
o Recenze

Mimo to na webu najdeme také odkazy na vSechny profily na socidlnich sitich.

Néavstévnici tak maji moznost se jednoduse k témto profiliim dostat a zacit je sledovat.
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Tam najdou aktuality, které na webu své misto nemaji. V horni ¢asti taky najdeme odkaz

do zakaznické zony.

Webova stranka ptsobi velmi moderné a znacce se ve vSech smérech daii drzet jednotny
vizudlni styl. Pfevazuje Cernd a bild barva doplnéna o modrou — ta zvyraziiuje vyzvy
k akci. Celkové je stranka velmi piehledna. V horni ¢asti je zobrazeno logo, oteviraci doba

a okno k vyhledavani na strance.

Technické zpracovani webu je na velmi vysoké tirovni. VSe bézi svizné, design je

responzivni tudiz se v§e na riznych zatfizenich zobrazuje korektné bez jakychkoliv chyb.

Minimalisticky ptisobici design celé identity znacky obohacuji detaily odrazejici lokélnost
a tradici lazeniského mésta Luhacovice. VSe podtrhava velmi osobni pfistup majitelii
kavarny a jejich entuziasmus se promita do celkové odbornosti a profesionality celého

fungovani.

4.1.7 Referen¢ni reklama

Lazenska kéava se prezentuje také na tripadvisor.cz, heureka.cz, alza.cz a zbozi.cz. Tyto
portaly slouzi pfedevs§im jako dalsi prodejni kanaly s pomérné vysokou navstévnosti. Jejich
velkou vyhodou jsou funkce recenzi, o které se samotny byznys dokaze zpétné opirat a
doddva mu na diivéryhodnosti. Lazeiisk4 kava takovych recenzi pfes zminéné portaly
nasbirala jiz vice jak tisic — z toho je drtiva vétSina nejvyssi hodnoceni 5 hvézdicek viz

obrazek nize.

LA_ZEF!SKA
lazenskakava.cz = Cesko - KAvVA
it do obchodu
50 99 % kladnych hodnoceni @
Hodnoceni vychazi ze ziskanych informaci o ndkupech na webu lazenskakava.cz zikazniki doporutuje
98% podle dotazniku spokojenosti za

poslednich 90 dni.
442 recenzi @

1 6.6 .6 6 ¢

celkova spokojenost s obchodem

| primérmd doba dodéni ve dnech

| m zikaznik( zboZi dorazilo do 6 dni

Obrazek 16 — Profily v referencnich médiich (heureka.cz, 2021)
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4.2 Navrhy na vylepSeni marketingové komunikace

V této kapitole na zaklad€ provedené analyzy uvedu navrhy a doporuceni, jak vylepSit
komunikaci na socidlnich sitich a také v prostiedi s nimi spojenymi. VylepSeni maji za cil
zefektivnit marketingovou komunikaci a tim pfilédkat vice zdkaznikli a nakupujicich.
Celkové plati, ze Lazeiiska kdva ma v digitalnim svété skvéle polozené zaklady a jeji

pusobeni je opravdu Siroké.

Majitel¢ Lazeniské kavy si dilleZitost marketingu na socidlnich siti uvédomuji a vénuji mu

pozornost. Nasledujici body mohou byt tedy pro cely byznys hodnotnym ptinosem.

4.2.1 Prispévky na socidlnich sitich

Tym Lazeiiské kavy je schopen generovat zajimavy a atraktivni obsah. S dobte
zpracovanymi podklady se velmi dobte pracuje a z mého pohledu se jednd o jeden ze

zasadnich faktorti na vykon a vnimani znacky jako takové.

Myslim si, Ze je tedy Skoda, Ze spravci na firemni stranky pfispivaji velmi nepravidelné.
Casové mezery mezi n&kolika poslednimi piispévky na Instagramu dosahuiji i mésic a pul.
Facebookova stranka je na tom o néco Iépe. Proto bych doporucila zavedeni publika¢ni
strategie organického obsahu na tyto dvé izce spjaté socidlni sité. Je zndmo, Ze obé
vyzaduji trochu odlisny typ obsahu, nicméné¢ i duplikovany totozny obsah pro ob¢ média

znamena ¢astéjsi pispivani a diky tomu vice oslovenych lidi.

V ramci lepsi propagace navrhuji publikovat ptispévky alespon ctyfikrat tydné v ¢asy, kdy
je nejvic fanousku stranky online. Tyto informace se daji dohledat v reportech obou
socialnich siti. Typ prispévkl by se nemél ihned za sebou opakovat tak, aby celkovée budily
veétsi zajem. Volila bych proto jednou tydné piispévek s piidanou hodnotou v podobé
edukace o zvoleném tématu. To nahrava velmi dobfe zpracovanému blogu, na ktery se da
odkazovat a tim zvysit jeho navstévnost. Dal§im typem piispévki by mél byt takovy, ktery
prezentuje konkrétni produkt prodavany na eshopu — opét 1ze doplnit o konkrétni odkaz.
Dalsi variaci by mél byt post odkazujici na showroom a kavarnu v Luhacovicich, kterou
mohou zakaznici navstivit. Tady se nabizi pouziti fotky spojené s piipravenou kavou a
pfedevsim lidmi. Posledni ptispévek bych pouzivala variabiln€ podle potieby aktualniho

sd€leni.
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4.2.2 Optimalizace PPC reklam

Dal8im krokem by z mého pohledu byla optimalizace a zvySeni rozpoctu PPC reklam ve
vyhledavaci Google. Na obrazku niZze mizeme vidét, ze pii zadani vyhledévaciho dotazu
,»lazenska kava“ je na prvnim misté konkuren¢ni byznys. Lazenska kédva tady tak ztraci
vrchni a nejdilezitéjsi pozici ve vyhledavani. Vyhledava¢ Google je dnes nejvétsim

a nejdulezitéjsim vyhledavacim nastrojem, proto bych doporucila, aby do n¢j Lazenska
kava investovala prednostné.

lazenska kava X m § Q

Q Vse @ Mapy Q Nakupy (£) Obrazky (3] Videa ¢ Vice Nastaven Nastroje

Piiblizny poet vysledka: 746 000 (0,55 s)

Reklama - www.coffeespot.cz/

Rodinna prazirna kavy z Moravy - Cerstva kava - coffeespot.cz

S velkou peclivosti kdvu praZime a balime. S radosti vam upraZenou kdvu dodame aZ domi

Vychutnejte si prazenou kavu. Prazime denné a tim garantujeme 100% Cerstvost.
Hodnoceni inzerenta coffeespot.cz: 5,0 - 3 341 recenz

9 Husténovice, 61 - 606 746 887 - Provozni doba a sluZby se mohou lisit

Zrnkova Kava Arabica Kava bez kofeinu
Kéva Arabica je nejkvalitnéjsi Nabizime kévu bez kofeinu
M4 pestrou Skalou lahodnych chuti S chuti Eokolady, karamelu, Svestky

Reklama - eshop.lazenskakava.cz/vyzkouSejte/lazenskou-kavu v 608 042 186

| Azenska KAva - nraZirna kavv - Pradei a servis kAvavarii

Obrazek 17 - Optimalizace PPC reklam (google.com, 2021)

4.2.3 Podpora navstévnosti prodejny

Skvélym néstrojem pro zvySeni navstévnosti prodejen a zvysSeni povédomi v rameci lokace
je sponzorovany prispévek s geografickym omezenim na misto ptisobeni plus okruh
patnacti kilometri. Pro Lazeiiskou kavu by to znamenalo, Ze by se reklama o jejich
plsobeni zobrazila jednak mistnim obyvatellim, ale taky hostim luhacovickych 1azni. Ti
by tak v prib&hu svého pobytu ve svych zafizenich vidéli ptispevek, ktery by je vyzival

k navstéve a ndkupu zbozi ve zmifiované prodejné. Tim by Lazenska kava ziskala nové
zakazniky, ktefi by se k ni mohli vracet i po odjezdu z Luhacovic skrze socidlni sité

a nakup pfes internet.

4.2.4 Prezentace znacky a jejiho pribéhu

Vybornou taktikou pro prezentovani piibéhu znacky ¢i byznysu je reklamni sekvence.
Cilem takové kampané je vSem navstévnikiim webu efektivné odprezentovat hodnoty a

ptibéh daného subjektu. V praxi Ize tuto metodu vidét pomérné ziidka, a to u firem s velmi
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dobte propracovanou marketingovou strategii. Sekvence funguje tak, ze navstévnikovi
webu v pribéhu neékolika tydnti odkryva urcité ptispévky. Po dokonceni reklamni sekvence
ziskame uzivatele, ktery chape hodnoty a fungovani znacky. Diky tomu si k ni vytvoii
uplné jiny vztah nez pfi prvni navstéve.

Tuto metodu bych doporucila predevsim proto, zZe se jednd o chytrou investici do budovani
kvalitniho publika. Kazdym odkrytym pfispévkem se navic zvySuje Sance uskute¢néné

konverze.

Sekvence by zpocatku méla obsahovat alespon tfi ptispevky, které by se zobrazovali

v priibéhu deviti dni. Prvni z nich by mél obsahovat nadpis ,,Kdo u nas prazi kavu?* a
nasledny text, ve kterém by se pfedstavil hlavni prazi¢ Lazeiiské kavy. Tim se odkryva
prvni kousek piibéhu. Dalsi ¢asti by mohl byt ptispévek prezentujici zdzemi showroomu
a samotn¢ prazirny — ten by samoziejmé nahraval i zvySeni navstévnosti. Dulezité je, aby
byl doplnén o historicka a ptibéhova fakta. Tretim dilem pti odkryvani piib&hu by mohl
byt ptispévek odkazujici na rozhovor nebo PR ¢lanek v médiich. Tim by se zvedla

divéryhodnost celé prezentace.
4.3 Casova, nakladova a rizikova analyza

4.3.1 Casova analyza

Lazenska kava je jiz 1éta zajety a fungujici byznys, ktery okolo sebe dokazal vytvofit tym
schopnych lidi. Implementace nékterych navrhovanych vylepsSeni neni jednorazové ¢asove
naro¢na. Zodpovedny piistup k publikaci vétsSiho mnozstvi pfispévkl vyzaduje
dlouhodobou konzistentni préci. Pfiprava navrhovanych reklamnich kampani zabere

externimu dodavateli jednotky hodin.

4.3.2 Nakladova analyza

Néklady na implementaci navrhovanych vylepSeni jsou minimalni. Obsah, ktery je pro
splnéni stanovenych navrhll nutny, jiz Lazeniska kava intern¢ generuje a pouziva. Néaklady
se objevi az v momentg, kdy se podaii rozbéhnout zminéné kampané na socidlnich sitich.
Agenture, kterd Lazenské kave spravuje reklamy na Facebooku a Instagramu, zabere

vytvofeni pozadovanych kampani 4 hodiny. Agentura si za hodinu prace uctuje 400 K¢.

Tady je nutno pocitat s investici 1 600 K¢&.
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Dalsi néklady budou spojeny s provozem reklamnich kampani. Lze ofekévat, Ze rozpoCty

téchto reklamnich sad budou maximalné v fadech nizSich stovek korun.

Celkové investice na realizaci vSech ndvrhi jsou tedy v podstat¢ zanedbatelné vzhledem

k ocekavanému piinosu.

4.3.3 Rizikova analyza

Rizika spojend s implementaci vylepSeni jsou nésledujici:

Agentura zodpovédna za reklamni kampané selze - V ptfipadé problémii s dodanim
pozadovaného feSeni reklam je potieba najit dodavatele jiného, ktery splni veskera
o¢ekavani. Protoze pozadavky nejsou nijak technologicky ¢i finanéné€ ndro¢né,

nebude problém v ptipad¢€ potteby okamzité najit jiného alternativniho dodavatele.

Tim muiize byt v podstaté jakékoli jind marketingova agentura.

Navrhovana feseni budou nefunkéni - Aby pravdépodobnost tohoto rizika nebyla
vysoka, je nutno vénovat ¢as dikladné piipravé vSech jednotlivych krokl a peclivé
dodrzovat vSechna navrhovana feSeni. Samoziejmé se jedna o riziko, které by pro

firmu mohlo znamenat urcity dopad, ale 1ze mu snadno ptedejit.

Zvysend frekvence publikovani ptispévkl bude casoveé narocna - Aktualné se

o spravu socialnich siti ve spole¢nosti Lazeniska kdva, s. r. 0. staraji zaméstnanci,
kteti maji v popisu préce i jiné ¢innosti. Proto je zde pravdépodobnost, kdy
navrhovana zvysena frekvence publikovani piispévkli mize byt casoveé narocna
a zaméstnanci nebudou schopni tyto tkoly plnit. V pfipadé vyskytnuti tohoto
problému se naskytuji dvé moznosti jeho feseni. Jednou z nich je zadani spravy
socialnich siti agentufe, ktera je zodpovédna za reklamni kampan¢. Druhym
moznym feSeni je pfijmout brigddnika, ktery by se spravé socidlnich siti vénoval.
Pro rozhodovani pfi vybéru takového pracovnika je vhodné ptihlédnout k jeho

dosavadnim realizovanym projektiim a uspéchtim.
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ZAVER

Pii psani mé bakalatské prace jsem zjistila, Ze marketingova komunikace je rozsahly
soubor postupil a metod, jejichz cilem je informovat spotiebitele o nabizenych produktech
¢i sluzbéch.

Utelem mé bakalatské prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci spole&nosti

Lazenska kéava s. r. 0. na socialnich sitich a na zakladé vysledkl provedené analyzy

navrhnout doporuceni ke zlepseni jejich k jejich pouzivani.

Mezi mé ptinosy patii definice zakladnich pojmi a literarni reSerSe zamétena na oblast
marketingové komunikace v oblasti socialnich siti. Cile mé prace se mi podafilo naplnit

pomoci teoretickych a empirickych metod, pouzitych pii zpracovavani.

Névrhy na vylepSeni pouzivani marketingové komunikace na socialnich sitich, jsou

zpracovany v posledni ¢asti mé bakalaiské prace. Zde bych rada vyzdvihla nékteré z nich.

Spolecnost Lazeiiskd kava s. r. 0. by méla vytvofit a kontinualn€ dodrzovat publikacni plan
organického obsahu na svych firemnich profilech. Déle navrhuji kontrolu a optimalizaci

proklikovych kampani v internetovych vyhledavacich, jako je Google.

Na zavér bych rdda zminila, Ze na zakladé vSech provedenych analyz lze konstatovat, na
jak vysoké trovni se v marketingovém prostiedi spolecnost nachazi. V lokalnim prostiedi
se Lazeniska kdva s. r. 0. vymyka zajetym standardiim a i kdyz jejich tym tvofi mensi pocet
zaméstnanct, zabér firmy je obrovsky. Ve spolecnosti funguji vSechny néstroje
marketingové komunikace a odrazi se zde i snaha spolecnost neustale budovat. Pfistup
majitelil a jejich zaméstnanct, velky zapal a neustald implementace novych trenda se
projevuje 1 ve spokojenosti zakazniki, cemuz odpovida i vysoké hodnoceni v referencich.
Vizualni identita spole¢nosti je dalSim velkym plusem. Udrzuje jednotny vizudlni styl a

dokonale zapada do mista jejiho plsobeni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B  Business-to-business
B2C Business-to-customer
FB  Facebook

PPC Pay Per Click

SEO Search Engine Optimalization
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